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概要書 
 
ブランド・エクィティとは、ブランド、その名前やシンボルと結びついたブランド
の資産と負債の集合である（Aaker 1994）。1980年代の「ブランド・エクィティ」とい
う概念の登場とその浸透により、多くの企業は個別のブランドごとにその資産価値を
把握し、それを維持・管理することの重要性を認識してきた。ブランド・エクィティ
は、ブランド拡張を通じて成長の舞台を与えることができる。実は、新製品の中で、
約８割以上はブランド拡張である (Sheinin 1998; Keller 2003)。ブランド拡張とは、す
でに成功したブランド名を使って新しいカテゴリーに製品投入することである。 
ブランド拡張が成功するために望ましいのは、ブランドが新しい製品を支援するこ
とに加えて、新しい製品がブランドを強化する、という相乗効果が期待できることで
ある。最も一般的なのは、同じまたは類似の製品カテゴリーの中で拡張する方法であ
る。このような場合、コンセプトの一貫性を保ったブランド拡張がしやすいといえる。
以上のように、既存ブランドと拡張製品の間の知覚適合はブランド拡張の成功にとっ
て非常に重要な要素であることが明らかにされた。Aaker and Keller(1990)の研究によっ
て、製品適合性は代替性、補完性、移転性という 3つの種類に分けられている。 
ブランド拡張研究において、これまでの研究者たちは拡張された製品と既存製品と
の間の製品適合性を繰り返して強調してきた。しかしながら、製品適合性はブランド
拡張に対する消費者評価に非常に重要な役割を演じるが、他の変数も消費者評価に影
響を与える。では、製品関与とか消費者自分自身の認知欲求とかによって消費者評価
に影響を与えるのであろうか。もし影響するならばその理解を深め、活用の方策を探
ることは実務家にとって重要な課題であるといえる。 
本研究の目的は、拡張された製品の適合性、製品関与度と消費者の認知欲求が消費
者評価にどのような影響を与えるかを検証する、そして、日本の消費者とアメリカの
消費者が拡張された製品に対する反応が違うかを調べることである。その手段として、
アンケートによる消費者調査を行う。 
本研究の基礎となる概念や調査手法は、Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspies(2005)の
研究に基づいている。彼らは、製品関与や認知欲求が製品適合性によって消費者評価
にどのような影響を与えるかを検証し、次のような結論を導き出している。それは、
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①製品関与度は補完性と負の相互関係がある。つまり、関与が低い時に、消費者の補
完物に対する評価に著しい影響を与える。一方、関与が高い時に、補完物に対する評
価に影響を与えない。②製品関与度の高低にもかかわらず、消費者の代替物と移転物
に対する評価に正の影響を与える。しかも、製品関与が低い時に、製品関与が高い時
より代替物と移転物に対する評価に与える正の影響が強くなる。③認知欲求が高い消
費者は、認知欲求が低い消費者より製品関与度と補完性との負の相互関係がより明白
的だということである。 
 本研究の意義は、彼らの研究結果の検証と拡張にある。検証とは彼らの結論が日
本市場でも適応するかどうかを確認することである。なぜなら、東洋市場と西洋市場
において拡張適合度を判断する方法は文化的差異性が存在することがある。 
拡張とは調査対象製品の領域を変えることである。Nkwocha, Bao, Johnson, and 
Brotspiesは電子製品に対する調査のみで結論を導き出している。製品属性が異なる分
野、例えば化粧品においても彼らの結論は適応するのであろうか。この点を検証する
ために、本研究では製品の調査対象領域を変え、調査を行うこととする。 
本研究は先行研究のレビューと実証研究から構成されている。レビューは、①ブラ
ンド拡張の長所と短所、②ブランド拡張の成功要因（失敗要因）の考察、③ブランド
拡張評価の考察、④製品関与と認知欲求に関する先行研究、の４分野に関して行なっ
ている。いずれも実証研究を行なう上での基礎となる分野である。 
本研究の中心は実証研究である。調査の基本的な概念はNkwocha, Bao, Johnson, and 
Brotspiesの研究に基づいているが、いくつかの修正を加えた。その内容は、①東洋文
化と西洋文化において拡張評価の比較、②調査製品カテゴリーの変更、③製品ブラン
ドを架空で設定する、の３点である。調査は①調査製品カテゴリーの選定→②事前調
査ステップ１（製品カテゴリーと拡張された製品カテゴリーの選定）→③事前調査ス
テップ２（拡張された製品カテゴリーの製品関与を評価する）→④本調査、という手
順で行なった。 
最終的に３つの既存製品カテゴリーと６つの拡張された製品に対して本調査を行い、
以下の結論を導き出した。①製品関与が低い時に、補完性は消費者評価に正の影響を
与えるが、製品関与が高い時に、補完性は消費者評価に正の影響を与えない、②製品
関与が低い時にも高い時にも、移転性は消費者評価に正の影響を与える。そして、製
品関与が低い時に、製品関与が高い時より移転性は消費者評価に与える正の影響が強
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くなる、③製品関与が高い時に代替性が消費者評価に正の影響を与えるが、製品関与
が低い時に代替性が消費者評価に影響を与えない。また、アメリカの消費者と日本の
消費者はブランド拡張に対する評価の最大の相違点は代替性である。 
最後に、まとめとして次のインプリケーションを導き出している。①低関与製品カ
テゴリーに拡張するときに、既存製品と拡張された製品の間の高い補完性が非常に重
要である。しかしながら、高関与製品カテゴリーに拡張するときに、補完性があるか
どうかについて心配する必要がない。逆に、②高関与製品カテゴリーに拡張したいと
きに、既存製品と拡張された製品の間の高い代替性が非常に重要である。しかしなが
ら、他の低関与製品カテゴリーに拡張したいときに、代替性があるかどうかについて
心配する必要がない。③高関与製品、あるいは低関与製品カテゴリーに拡張したいと
きに、両方とも既存製品と拡張された製品の間の高い移転性が非常に重要である。し
かし、既存製品と拡張された製品の間の高い移転性を強調するメッセージを加えると、
低関与製品の購買行動を促進できる程度は高関与製品より高いといえる。また、今後
の研究の助言となるよう、本実証研究を進めていく上で明らかになった限界を今後の
課題という形で示してある。 
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第1章 はじめに 
 
第１節 問題意識 
 
 ブランド・エクィティとは、ブランド、その名前やシンボルと結びついたブランド
の資産と負債の集合である（Aaker 1994）。1980年代の「ブランド・エクィティ」とい
う概念の登場とその浸透により、多くの企業は個別のブランドごとにその資産価値を
把握し、それを維持・管理することの重要性を認識してきた。それ以前は、たとえば
ブランドの重要性を認識していたとしても、その捉え方は断片的なものであり、マー
ケティング上の役割も各製品に個別の名前を与えるという考え方が通常であり、「手段
としてのブランド」という認識が一般的であった（青木1999）。それに対して、ブラ
ンド・エクィティ論は、これまで別々に議論されることの多かったブランドに対する
認知やロイヤルティ、あるいは連想や知覚品質といった諸概念をブランド・エクィテ
ィの構成次元として包括的に取り扱っており、これにより、ブランド問題に関する体
系的な理解や戦略論との結びつきが可能になった。またブランドをより全体的な視点
から捉えることの重要性を各企業に与えたといえ、「結果としてのブランド」という視
点を提示したのである（青木1999）。 
ブランド・エクィティは、ブランド拡張を通じて成長の舞台を与えることができる。
例えば、アイボリーはいくつかの洗剤製品に拡張し、アイボリーという名前がなけれ
ば参入するのに高い費用がかかるような事業領域を作り出していった（Aaker 1994）。
実は、新製品の中で、約８割以上はブランド拡張である (Sheinin 1998; Keller 2003)。
ブランド拡張とは、すでに成功したブランド名を使って新しいカテゴリーに製品投入
することである。Kotler and Armstrong(2001)によれば、ブランド戦略について企業には
四つの選択肢がある（図２－１参照）。その四つの選択肢とは「ライン拡張」（既存の
ブランド名を既存の製品カテゴリーの形、サイズ、風味などを変えた新たな製品にも
用いること）、「ブランド拡張」（既存のブランド名を新しい製品カテゴリーに投入する
こと）、「マルチブランド」（新たなブランド名を同じ製品カテゴリーに導入すること）、
「新ブランド」（新たなブランド名を新たな製品カテゴリーに導入すること）である。      
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ブランド拡張によって新しい製品は即座に認識され、いち早く受け入れられること
ができる。また、新たなブランド名を築きあげるために通常必要な、高い広告費を節
約することもできる。しかし、それと同時にブランド拡張戦略はリスクを伴う可能性
はある。ブランド拡張戦略が失敗した場合、同じブランド名をもつ他の製品に対する
消費者の態度を悪化させることにもなる。さらに、特定の新しい商品に、ふさわしく
ないブランド名もある。たとえは、その品質が良く、満足しているものであっても、
エネルギー企業テキサコのミルクやスタンプ会社アルポのチリソースを買うと思わな
い。ブランド名を乱用すると、消費者の意識におけるその特別なポジショニングを失
われることがある。ブランド名を他の製品で活用したいと考える企業は、ブランドか
ら連想されるものが、新しい商品にどの程度適しているかを調査しなければならない
ということもKotler and Armstrong(2001)は提出している。 
ブランド拡張が成功するために望ましいのは、ブランドが新しい製品を支援するこ
とに加えて、新しい製品がブランドを強化する、という相乗効果が期待できることで
ある。最も一般的なのは、同じまたは類似の製品カテゴリーの中で拡張する方法であ
る。このような場合、コンセプトの一貫性を保ったブランド拡張がしやすいといえる。
異なる製品分野であっても、顧客が一致している場合も比較的成功しやすいパターン
であるように思われる。イメージの一貫性の要素には、製品分野だけでなく、製品属
性、製品の使用場面、使用者のパーソナリティ、グレード感などさまざまなものが含
まれる。これらがすべて一致する必要はなく、もっともコアのイメージに一貫性（適
合性）があるかどうかが重要となる。 
以上のように、既存ブランドと拡張製品の間の知覚適合はブランド拡張の成功にと
って非常に重要な要素であることが明らかにされた。Aaker and Keller(1990)の研究によ
って、消費者知覚をディマンド・サイドとサプアイ・サイドからとらえ、既存ブラン
ドと拡張されたブランドの間の適合性に関する知覚が、製品使用における代替性もし
くは補完性の知覚という経済的概念（ディマンド・サイドの視点）や、拡張製品の作
るのに必要な技術力と資産を有しているという企業能力に関する移転性の知覚（サプ
アイ・サイドの視点）に関係することを示している。その代替性、補完性、移転性と
いう 3つの適合性は「適合の三次元」と呼ばれている。 
ブランド拡張研究において、これまでの研究者たちは拡張された製品と既存製品と
の間の製品適合性を繰り返して強調してきた。しかしながら、製品適合性はブランド
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拡張に対する消費者評価に非常に重要な役割を演じるが、他の変数も消費者評価に影
響を与える。消費者が持っている専門知識があるかどうかは一つの変数である。そし
て、他の消費者の特性、例えば動機・ムード・革新性などは拡張された製品に対する
消費者評価に影響を与えることもわかった (Barone, Miniard, and Romeo 2000; 
Gurhan-Canli and Maheswaran 1998; Klink and Smith 2001) 。 
では、消費者の拡張された製品に対する評価において、製品適合性の重要性もわか
るが、他の原因によって製品適合性と消費者評価の間に調整効果を与える変数が存在
するのであろうか。製品関与とか消費者自分自身の認知欲求とかによって消費者評価
に影響を与えるのであろうか。もし影響するならばその理解を深め、活用の方策を探
ることは実務家にとって重要な課題であるといえる。 
 
 
第２節 研究の目的と意義 
 
 本研究の目的は、拡張された製品の適合性、製品関与度と消費者の認知欲求が消費
者評価にどのような影響を与えるかを検証する、そして、日本の消費者とアメリカの
消費者が拡張された製品に対する反応が違うかを調べることである。その手段として、
アンケートによる消費者調査を行う。 
本研究の基礎となる概念や調査手法は、Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspies(2005)の
研究に基づいている。彼らは、製品関与や認知欲求が製品適合性によって消費者評価
にどのような影響を与えるかを検証し、次のような結論を導き出している。それは、
①製品関与度は補完性と負の相互関係がある。つまり、関与が低い時に、消費者の補
完物に対する評価に著しい影響を与える。一方、関与が高い時に、補完物に対する評
価に影響を与えない。②製品関与度の高低にもかかわらず、消費者の代替物と移転物
に対する評価に正の影響を与える。しかも、製品関与が低い時に、製品関与が高い時
より代替物と移転物に対する評価に与える正の影響が強くなる。③認知欲求が高い消
費者は、認知欲求が低い消費者より製品関与度と補完性との負の相互関係がより明白
的だということである。 
 本研究の意義は、彼らの研究結果の検証と拡張にある。検証とは彼らの結論が日本
市場でも適応するかどうかを確認することである。東洋文化の消費者（予防焦点）と
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西洋文化の消費者（促進焦点）を比較すると、東洋文化の消費者は既存ブランドと似
ている拡張されたブランドに対して、西洋文化の消費者より好ましく評価している。
つまり、東洋文化の既存ブランドが拡張されたブランドに対する類似効果が高いこと
が示されている。一方、東洋文化の消費者はネガティブな結果について西洋文化の消
費者より敏感なので、既存ブランドと似ていない拡張されたブランドに対して負のフ
ィードバック効果がより強くなるということも示されている。このように、東洋市場
と西洋市場において拡張適合度を判断する方法は文化的差異性が存在することがある。 
 拡張とは調査対象製品の領域を変えることである。Nkwocha, Bao, Johnson, and 
Brotspiesは電子製品に対する調査のみで結論を導き出している。製品属性が異なる分
野、例えば化粧品においても彼らの結論は適応するのであろうか。この点を検証する
ために、本研究では製品の調査対象領域を変え、調査を行うこととする。 
 
 
第３節 論文構成 
 
 本論文は６章で構成されている。第1章では問題意識、本研究の目的と意義、論文
構成について述べる。 
 第２章では、ブランド拡張評価に関するものを中心にブランドに関する先行研究の
考察を行う。第１節では、ブランド拡張がもたらす長所と短所の整理を行う。本研究
では、ブランド拡張戦略において既存製品と拡張された製品との間の製品適合性を中
心において議論を進めていく。そのため、長所と短所に関して明確に整理することと
する。第２節では、ブランド拡張の成功と失敗要因に関して考察を行う。本研究では、
ブランド拡張の成功が議論の中心になり、ブランド拡張を成功するために既存ブラン
ドが望ましい連想を持つと見なされ、既存ブランドと拡張製品の間に「知覚適合」が
存在すること必要であることを整理しておくこととする。第３節では、ブランド拡張
評価に関して考察を行う。消費者の拡張製品の内容に対する推測が拡張に対する望ま
しい評価につながるために何の条件が必要なのかについて整理しておく。また、本研
究では、日本とアメリカ市場の反応が違うかを調べるために、東洋文化の消費者と西
洋文化の消費者は拡張された製品に対する評価の相違点を整理する。第４節では、製
品関与と認知欲求に関して考察を行う。本研究の主な目的は、拡張された製品の適合
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性、製品関与度と消費者の認知欲求が消費者評価にどのような影響を与えるかを検証
することにある。その前提としてここで、先行研究の整理を行うこととする。 
 第３章ではNkwocha, Bao, Johnson, and Brotspies（2005）研究のレビューと本研究の
仮説設定に関して述べる。第１節では、Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspies（2005）研
究の概観を述べる。その上で、第２節で本研究と彼らの研究との相違点について説明
を加える。第３節では、研究仮説の設定を行う。仮説の設定に関しては、Nkwocha, Bao, 
Johnson, and Brotspies（2005）の研究仮説と他の先行研究の仮説を参考にした。 
 第４章では、本研究の調査概要を述べる。第１節では、実証研究のリサーチデザイ
ンについて説明する。第２節では、事前調査に関して述べる。第１項では、調査対象
製品カテゴリーの選定を行った。第２項では、事前調査の実施に関して述べている。
そして、事前調査の結果を分析し、本調査を実施する製品カテゴリーの選定を行った。
第３節では本調査の概要を述べる。本調査での調査対象、使用した尺度と変数を詳し
く述べている。 
 第５章では、本調査に関して述べている。第４章第２節事前調査により選定された
製品カテゴリー３つに対して、本調査を行った。第１節では、本調査の実施状況と重
回帰分析の結果について説明している。第２節では第１節の結果を踏まえ仮説の検証
を行う。第３節では、調査結果の分析を行う。また、結果に対する議論も加えること
とする。 
 第６章では本研究の総括を行う。第１節では、本研究のまとめとして今後のブラン
ド戦略において、有効となるインプリケーションを提示する。第２節では、本研究の
限界と今後の課題について述べる。実証研究を進める上で、明らかになった問題点や
課題を明らかにすることで、今後の研究の助言として本研究のまとめとする。 
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第２章 ブランド拡張評価に関する先行研究 
 
 
第１節  ブランド拡張の長所と短所 
 
第1項 Kotler and Armstrong (2001)の研究より 
 
 Kotler and Armstrong(2001)によれば、ブランド戦略について企業には四つの選択肢が
ある（図２－１参照）。その四つの選択肢とは「ライン拡張」（既存のブランド名を既
存の製品カテゴリーの形、サイズ、風味などを変えた新たな製品にも用いること）、「ブ
ランド拡張」（既存のブランド名を新しい製品カテゴリーに投入すること）、「マルチブ
ランド」（新たなブランド名を同じ製品カテゴリーに導入すること）、「新ブランド」（新
たなブランド名を新たな製品カテゴリーに導入すること）である。 
 
 
図２－１ 四つのブランド戦略 
 
製品カテゴリ  ー
既存製品      新製品 
ライン拡張 ブランド拡張 既存のブランド名 
 新たなブランド名 
マルチブランド 新ブランド ブランド名 
 
出所 Kotler and Armstrong(2001) ,p.367 
 
 
 ブランド戦略の中で、一番重要なのはブランド拡張である。新製品の中で、約８割
以上はブランド拡張である (Sheinin 1998; Keller 2003)。ブランド拡張とは、すでに成
功したブランド名を使って新しいカテゴリーに製品投入することである。たとえば、
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マテルは人気があるバービー人形のブランドを、家具、化粧品、電子機器、本、スポ
ーツ用品から、バービーのバンド、ビヨンド・ピンクに至るまで、新しいカテゴリー
に拡張した。ホンダはその企業名によって、自動車、オートバイ、除雪車、芝刈り機、
船舶エンジン、スノーモービルなど、さまざまな製品をカバーしている。そのため、
ホンダは「２台分に車庫に６台のホンダ」を置くことができると宣言している。スイ
ス・アーミーのブランドのサングラス、ディズニー・クルーズ・ラインズ、コスモポ
リタンの低脂肪乳製品、センチュリー２１の住宅改修、ブリンクスのホーム・セキュ
リティ・システム、これらはすべてブランド拡張である。 
 Kotler and Armstrong(2001)の研究によって、ブランド拡張によって新しい製品は即座
に認識され、いち早く受け入れられることができる。また、新たなブランド名を築き
あげるために通常必要な、高い広告費を節約することもできる。しかし、それと同時
にブランド拡張戦略はリスクを伴う可能性はある。ビックのパンティーストッキング、
ハインツのペット・フード、ライフ・セーバーズのガム、クロロックスの洗濯用洗剤
などのようなブランド拡張はすぐ市場から消えた例もあった。ブランド拡張により、
既存ブランドのイメージが混乱する可能性がある。たとえば、衣料品専門店のギャッ
プは、競合他社が同社の価格にこだわる顧客をターゲットとして、ギャップに似た製
品を低価格で提供したことを受け、ギャップ・ウェアハウスを試験的に導入した。そ
して、元のギャップの品質と価格より低い商品を販売した。しかし、両店の関係が消
費者を混乱させ、ギャップのイメージは低下した。結果として、ギャップはその店舗
の名称をオールド・ネイビー・クロージング・カンパニーと変えてから、このブラン
ドは成功になる。 
 また、ブランド拡張戦略が失敗した場合、同じブランド名をもつ他の製品に対する
消費者の態度を悪化させることにもなる。さらに、特定の新しい商品に、ふさわしく
ないブランド名もある。たとえは、その品質が良く、満足しているものであっても、
エネルギー企業テキサコのミルクやスタンプ会社アルポのチリソースを買うと思わな
い。ブランド名を乱用すると、消費者の意識におけるその特別なポジショニングを失
われることがある。ブランド名を他の製品で活用したいと考える企業は、ブランドか
ら連想されるものが、新しい商品にどの程度適しているかを調査しなければならない
ということもKotler and Armstrong(2001)は提出している。 
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第２項 Aaker (2005)の研究より 
 
  Aaker(2005)は、それぞれの研究の中でブランド拡張がもたらす利点と欠点をまと
めている。彼は先行研究と自らの研究をまとめ、新しい製品市場へのブランド拡張に
ついて、以下のような結果を導き出している。 
Aaker(2005)はブランド拡張の長所として、次の 6点を挙げている。 
① ブランドの露出とイメージを高められる。ブランドを新しい状況に適応させるほ
うが、広告にコストをかけるよりも効果的で効率的なブランド構築手法になりう
る。 
② コミュニケーションの効率性を高められる。これは、より巨額のブランド構築予
算の投入などによってもたらされるが、特に同一市場でブランドが拡張される場
合や、製品の横断的なブランド構築（ワールドカップのスポンサー活動など）が
行われる場合に、効果を発揮する。 
③ ブランド・イメージを変えられる。戦略的取り組みを支援するために、ブランド
連想の拡大や転換の必要がある場合、そのブランドを新しい分野に移行させるの
が最も効果的な方法かもしれない。 
④ 既存のブランド資産の活用なくしては参入が難しい、あるいは不可能な新興の製
品市場に対し、競争力のある参入を実現することが関連性を維持する方法となる。 
⑤ 競争相手が市場に参入し、足がかりを獲得すること、または開拓することを妨げ
る。つまり、拡張は骨の折れる仕事だとしても、戦略的防衛手段としての価値が
あるということである。マイクロソフトは、競合他社が中核の事業分野に参入す
るのを抑制するために、さまざまな事業分野に参入している。 
⑥ ブランドに活力源を提供できる。とりわけ、すでに定着し、やや疲弊したブラン
ドには有効である。 
  
 Aaker(2005)は新しい製品市場に参入するには、新しいブランド、少なくとも新しい
保証付きブランドが必要になるだろうと指摘している。しかし、新しいブランドには
リスクがあるし、その構築にはコストもかかるため、選択肢として既存ブランドを活
用することが好ましいとも述べている。一般的に、ブランドのレバレッジ効果が有効
である。また、Aaker(2005)は130社を対象としたマッキンゼーの調査によると、複数
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の製品市場にまたがる強力なブランドを抱える企業の収益は、その競合企業よりも
5％多く、強力だが１つの分野に特化したブランドを抱える企業の場合は、業界平均よ
りも 1.9％上回るにすぎないことも指摘している。 
 拡張した製品が、アップル・Xサーバー（アップルのサーバー市場への参入製品）
であろうとジレット・ヴィーナス・レーザー・フォー・ウィメンであろうと、宣伝広
告は増え、製品は陳列され、そのブランドを話題にする人も増える。このように、消
費者の目に触れる機会は増えることは、ブランドに対するボーナスのようなものであ
り、拡張せずには起こりえない。露出が増やせば、市場でのパフォーマンスや組織能
力が高いと思ってもらうことができる。顧客はさまざまな製品への拡張に成功してい
る企業に好印象を持つ、というAaker(2005)の研究結果も出ている。 
 またロイヤルティの高い買い手は、ブランドとの関係をいっそう強めることもでき
る。なぜなら、彼らは新しい製品分野でそのブランドを使用することができるし、お
そらくもっと重要なことには、競争相手のブランドを使わなくなるからである。たと
えばナイキは、タイガー・ウッズによるブランド保証を用いてゴルフ用品の製品ライ
ンを強化しているが、このことは、ナイキのランニングシューズやテニスラケットを
使っている人が、このブランドに新たに別に結びつきを持つということを意味する。
一方、ナイキにとっては知覚品質と信用を構築するチャンスになる。 
 こうした拡張は、ブランド・イメージに多大な影響を及ぼしうる点で重要である。
拡張はブランド・イメージを強化しうるし、また、強化しなければならない。そうす
ることによって、ブランド名を弱体化させたり信用を低下させたりすることなく、ブ
ランド構築機能を提供するのである。 
 ブランド・イメージは、関連性を保ち、新しい戦略的方向性に適合するためにも、
場合によっては変える必要もある。実は、こうしたイメージの変更または増幅が、ブ
ランド拡張の最も重要な目的であり、拡張による販売の成功は、これと比較すればさ
ほど重要ではないかもしれない。IBMのシンクパッドによるノート型パソコンへの拡
張は、IBMブランドに重大な好影響を及ぼし、その価値は売上高よりもはるかに重要
な意味を持っている。巨大家電メーカーのフィリップスの場合、ナイキとの間でいく
つかの電気製品を共同ブランド化する機会に恵まれ、これが自身のブランドをより現
代的で意味あるものにするかけがえのないチャンスとなったのである。 
 拡張は、そのブランドを新しいセグメントに投入することにより、すべてのエクイ
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ティの次元についてブランドを強化しうる。その結果、新しいセグメントの顧客が既
存の製品分野の買い手になるかもしれない。たとえば、「スリム・ファスト」がそのブ
ランドをシェイクとバーからスープとパスタに拡張すると、新しい顧客は既存分野の
ことを知ることになるのである。 
 
 一方、企業としては、利益計画に即した経営の決定事項としてのみ拡張を評価する
のではなく、ブランド・イメージの希薄化、望ましくない連想の創造、ブランドの約
束の不履行、またはなんらかの起こりうる災いを予想することによって、拡張がもた
らす損害の可能性についても考慮する必要がある。Aaker(2005)はブランド拡張の短所
として、次の 5点を挙げている。 
①  既存ブランドの連想が希薄化する。 
②  属性について望ましくない連想を創造する。 
③  ブランドがその約束を実践できない。 
④  思いがけない惨事の発生。 
⑤  ブランド・フランチャイズの重複 
①を言い換えると、拡張によって創造されたブランドの連想が、重要な資産であっ
た既存ブランドの明確なイメージをぼやけさせると同時に、そのブランドのもともと
の信頼性を低下させてしまうこともある。キャドベリーが、マッシュポテト、ドライ
ミルク、スープ、飲料といった主要な食料品分野に拡張した時、その高級なチョコレ
ートとキャンディとの連想が確かに薄れてしまった。キャドベリーは、顧客がそのチ
ョコレート・ブランドだけをきちんと別格扱いして、いままでどおりの高い評価を与
えることを、もはや困難なことにしかねないリスクを犯した。とりわけキャドベリー
にロイヤリティのない消費者、あるいはその伝統に対する理解に欠ける新規の消費者
にとって、高い評価を与えられることは困難なことであろう。 
ブランドの自己表現便益が、そのブランドはだれでも手に入れるものではないとい
うことに下支えされている場合、過度な拡張（特にライセンス供与による）は、その
ブランドをありふれたものにしてしまうおそれがある。ラコステのシンボルであるワ
ニは一度に使われすぎたため、その訴求力をほとんど失ってしまった。グッチの名前
も規律なく使われており―グッチの製品は一時、1万4000種類もあった―、ブランド
が落ち目になる要因の１つになった。 
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②を言い換えると、通常、拡張を行うと、そのブランドの新しい連想が創造される
が、なかにはもともとの文脈におけるブランドを傷つける連想もある。こうした可能
性があることは確かで、たとえば、「サンキスト・フルーツ・ロール」がサンキストの
健康のイメージを傷つけたこと、ブラック・アンド・デッカーの家庭用雑貨製品が電
動工具のイメージを傷つけたこと、ソロモンがシェアソン（証券会社）と統合し、さ
らに銀行（シティバンク）と合併したとき、投資銀行としてのイメージが損なわれた
こと、「カーネーション」のペット・フードが食品のイメージを傷つけたこと、そして
リプトンのスープが高級紅茶メーカーとしてのイメージを傷つけたこと、などがこれ
に該当する。 
マイナスの連想が及びにくいのは、次のような場合である。１．既存ブランドの連
想が非常に強い、２．既存ブランドの文脈と拡張との間に明確な違いがある、３．既
存ブランドの文脈と拡張との差異が、不調和といえるほど極端ではない。たとえば、
チェリオスは、オート麦、ドーナッツの形、ノンシュガー、シリアルという強い連想
を持っている。一方、「ハニーナッツ・チェリオス」は甘味がつけられたシリアスだが、
消費者の記憶の中では別々に区分されるだけの明確な差異を持っている。この2つは
明確な違いがあるが、不調和とはいえない。 
③を言い換えると、拡張によってブランドの主要な約束が実現されないと、その拡
張はブランド・エクイティをリスクにさらすことになる。拡張がブランドにロイヤル
ティのある顧客頼みである場合は、特にそのリスクが高まる。もし、ブラック・アン
ド・デッカーの家庭用雑貨製品が、同社の電動工具によって育まれた品質を満たすも
のでなかったら、そのブランドは同社の顧客基盤をリスクにさらすことになるし、長
期的な多くの犠牲を払うおそれがある。ブランドは下方に垂直的な拡張を行うときに、
特に傷つきやすい。 
④に関して、企業の統治能力を超えた思いがけない惨事（たとえば、アイボリーの
モデルがアダルト女優だったと露見したこと、タイレノールのパッケージに毒物が混
入されたこと、フォード・エクスプローラーに装着されたファイアストンのタイヤに
危険性があったこと、「リライ」の製品が健康上の深刻な危険要因を抱えていたことな
ど）は、ほぼすべてのブランドに起こる可能性がある。そのブランド名で使われてい
る製品が多いほど、損害も大きくなる。フィッシャー・プライスは、ブランド名に対
する思いがけない惨事の脅威があったことから、保育事業への参入を断念した。同社
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のブランドは、品質の高い子供の遊び道具というきわめて肯定的な連想を持っており、
その連想が保育事業の分野に及ぶ可能性は非常に高かった。しかし、たった一度でも
子供への性的虐待事件が起これば、あるいはなんらかの非難を浴びるだけでも、フィ
ッシャー・プライスのエクイティ全体に深刻な損害をもたらすおそれがあった。 
⑤に関して、ブランド・エクイティの重要な一要素は、そのブランドの顧客基盤で
ある。ブランドを拡張した後の売上高が元のブランドを犠牲にしてもたらされたので
あれば、元のブランドのエクイティに対する損害をその拡張後の売上高で賄うことは
できないだろう。もちろん、競争相手にそのポジションを徐々に奪われるよりは、ブ
ランドの売上高を分け合ったほうがまだよい。たとえば、ミラーの「ハイ・ライフ」
が「ミラー・ライト」によって売上高を奪われるのは、市場でのポジションを競争相
手に奪われるよりも幾分かはよいということになる。 
主な問題点は、セグメント間の重複の度合いである。拡張が異なる固有のセグメン
トに訴求する場合は、その重複は最小で済む。ゼネラル・ミルズは、甘味をつけたチ
ェリオスの新製品を発売することを躊躇した。というのは、ノンシュガー・シリアス
というチェリオス・ブランドの連想を混乱させるばかりでなく、対象とするセグメン
トが重なり合うおそれがあったからである。同社は、チェリオスの中核市場に支障の
ないように、ハニーナッツ・チェリオスを長期にわたってテスト販売し、大人向けシ
リアルのポジションについてもテストを実施した。結果的には、拡張しても、チェリ
オスの売上高にはまったく損害が生まれなかった。というのは、セグメントの重なり
があったとしても、消費者のなかには甘くないシリアルと甘いシリアルの両方を買う
人も多く、甘味をつけたシリアルのセグメントに関連性を持っていたからである。さ
らに、アップル・シナモン・チェリオスが発売され、チェリオスとハニーナッツ・チ
ェリオスの市場シェア（それぞれ4.8％、3.1％）に影響を与えることなく、コールド・
シリアル市場の 1.5％を獲得した。ダイエット・コークについても、同様のことがいえ
る。 
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第２節 ブランド拡張の成功要因（失敗要因）の考察 
   
  ブランド拡張の難しさは、マーケティングのリーダー企業をも含めた多くの企業が、
ブランド拡張の際に最善を尽くしたにもかかわらず失敗していることが分かる。マー
ケティング・マネジャーはブランド拡張の成功確率を予測し、その確率を高めるのに
役に立ついくつかの簡単な概念が必要である。 
 
 
第１項 Keller(1998)の研究より 
 
 Keller(1998)はブランド拡張における、２つの成功要因を指摘している。 
① ブランド拡張の成功は、既存ブランドが望ましい連想を持つと見なされ、既存ブ
ランドと拡張製品の間に「知覚適合」が存在することである。 
② 拡張にとって最も効果的な広告戦略とは、既存ブランドを思い出させるような情
報よりも、拡張製品に関する情報を強調したものである。 
①に関して、Keller(1998)は消費者がブランド拡張を評価する過程をよりよく理解す
るために、多くの研究者たちは「カテゴライゼーション」という視点をとってきたこ
とを指摘している。カテゴライゼーションの研究は心理学研究にルーツがあり、それ
によると、個々に露出される新しい刺激を人々は評価せず、それを過去に定義されて
いるカテゴリーの一つとして分類できるかどうかを評価することである。マーケティ
ング領域にカテゴライゼーションの概念を適用すると、消費者は自分たちのマーケテ
ィング環境を簡素化し、構造化し、そして解釈するのにブランドや製品のカテゴリカ
ルな知識を用いている傾向がある。たとえば、消費者はブランド・カテゴリー内の各
製品から連想される属性に共通した特定属性を有するカテゴリーとして、ブランドを
理解していると言われている。たとえば、「アイボリー」というブランドは石けん、シ
ャンプーとコンディショナー、台所用洗剤、衣料用洗剤などの製品から「石けん」「マ
イルド」「品質」を連想させる。カテゴライゼーションの視点から考えると、あるブラ
ンドに導入される拡張製品が当該ブランド・カテゴリーと密接な関係にあり、類似し
ていると見なされる場合、消費者は既存ブランドに対して持っている既存の態度をそ
のまま拡張製品に移行することが多い。一方、消費者が類似性に確信を持てない場合、
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個別的でより詳細に評価することが予想される。この場合、拡張製品独自の連想の好
ましさが、拡張の評価の主要な決定要因となる。 
このように、カテゴライゼーションの観点からすると、消費者は 2段階のプロセス
でブランド拡張を評価する傾向がある。第 1に消費者は、既存ブランドについての知
識とブランド拡張に対して感じていることとが「調和」しているかどうかを判定する。
第2に、調和している場合には、既存ブランドへの既存の態度を拡張されたブランド
にも移行させようとする。調和していない場合には、消費者はより個別的にブランド
を評価することを示されている。後者での拡張製品の評価は、拡張製品に特有なブラ
ンド連想の強さ、好ましさ、そしてユニークさに依存している。 
また、Aaker and Keller(1990)の研究によって、ブランド拡張を成功させるために、拡
張されたブランドは既存ブランドへの「知覚適合」を必要とすることが明らかにされ
た。そして、消費者は既存ブランドの品質が高いという知覚を持っていること。また、
消費者はそのブランド拡張を簡単すぎると考えていない、という必要条件を提出した。
彼らは有名な6つの既存ブランドによる20の拡張されたブランドに対する消費者の反
応を分析し、オリジナル製品のカテゴリーと拡張製品のカテゴリーとが適合している
ことの知覚と、既存ブランドが高品質であることの知覚が、拡張されたブランドに対
して好意的な評価につながることを発見した。これゆえブランド拡張は、消費者が既
存ブランドと拡張されたブランドとの間に「適合性」あるいは類似性を見出すときに、
好意的な評価を受ける傾向がある。適合性がかけていることによって、ブランド拡張
の成功可能性を摘みとってしまうかもしれない。たとえば、ボシュロム社はコンタク
トレンズとレンジ・クリーニングなどの関連製品の導入に成功し、アイケア製品市場
で高い評判を得ていた。オーラルケア・ビジネス買収後、ノン・アルコールの口腔洗
浄剤のラインが導入された。それは「クリア・チョイス」というブランドで導入され
たが、明らかにボシュロム製品として認識されていた。アイケアと口腔洗浄の組み合
わせはあまりに不釣合いであると消費者に受け取られ、オーラルケア部門は期待外れ
の低収益となり、7500万ドルの負担を強いられた。そのため、ボシュロム社は当該部
門を売却したことになった。 
②に関して、ブランド拡張に関する情報は、消費者の決定プロセスを規定し、拡張
に対する評価に影響を及ぼすことが多くの研究によって示されている。一般的に、最
も効果的な戦略とは、消費者が始めて拡張を意識する際に、当該ブランドに関して記
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憶内で既に突出している情報を喚起したり、見落とされたり誤解されてしまうような
拡張に関する追加情報を強調したものである。たとえば、Aaker and Keller(1990)の研究
によって、既存ブランドの品質情報を消費者に与えたり思い出させても、好ましくな
い拡張の評価は改善されないことを示している。彼らが研究対象としたブランドは有
名で好まれていたため、そうした情報は必要でなかったのかもしれない。しかし、消
費者が不確実かと感じている拡張製品の属性に関する情報を与えた場合には、より好
ましい拡張の評価が得られた。たとえば、消費者は仮想の拡張コンセプトの一つ「マ
クドナルドの現像サービス」に対して、「油っぽい写真」という望ましくない連想を喚
起する可能性があり、当該コンセプトがマクドナルドのイメージと一致しないと感じ
たかもしれない。その拡張が「早くて、安くて、便利なサービスを提供している企業
による」ことを消費者に明示しても、消費者の評価が変化することはなかった。一方、
その拡張が「食品事業から完全に切り離され、フィルムの現像は定評のある業者が行
っている」と消費者に示された場合には、拡張の評価が大幅に上がった。それでもこ
の拡張コンセプトは、マクドナルドの拡張としてより筋が通っている冷凍ポテトやテ
ーマ・パークなどの仮想の拡張ほどには、消費者に受け入れなかった。それゆえ、新
製品の重要な属性の本質を明らかにすることが、マイナスの推測を抑制し、拡張コン
テクストにおける企業の信頼性に関する消費者の突出した不安を軽減するうえで効果
的であることを示している。また、Bridges(1990)の研究によって、消費者がブランド
と拡張の間の適合性を知覚していない場合であっても、情報を提供することで適合性
に関する知覚を強めることができた 2つのケースを示している。１つ目のケースは既
存ブランドと拡張製品が物理的な属性を共有しており、既存ブランドのイメージが製
品非関連であり抽象的な使用者の特徴に基づいている場合である。２つ目は、既存ブ
ランドと拡張製品が製品非関連の連想のみを共有しており、既存ブランドのイメージ
が製品関連であった場合である。 
 
 そして、Kellerはブランド拡張を成功させるためのステップを次の 5つとして規定
している。 
① ブランドに対する現実の消費者知識と望ましい消費者知識を明確にする。 
② 拡張可能な候補を特定する。 
③ 拡張候補の潜在力を評価する。 
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④ 拡張を実施するためのマーケティング・プログラムを計画する。 
⑤ 拡張の成功と、既存ブランドのエクイティに及ぼす影響を評価する。 
 ①に関して、消費者のブランド知識構造に関する質的尺度および量的尺度について、
特に既存ブランドの認知の深さと幅、そして既存ブランドに対する連想の強さ、好ま
しさ、ユニークさを十分に理解することが非常に重要であることを述べていた。さら
に拡張計画の判断が下される前に、望ましい知識構造を十分に明確化することも重要
である。現実の知識構造と望ましい知識構造を明確にすることは、ブランド拡張機会
を特定化したり、拡張を成功させる判断を導くうえで有効である。拡張を評価する際
に、ブランドの長期的な方向性を理解することが重要である。なぜなら、拡張の導入
によってブランドの意味は変化する可能性があり、結果として、その後のマーケティ
ング活動に対する消費者の反応が影響されるからであることを示している。②に関し
ては、ブランド拡張の潜在性を確定するために、既存ブランドの連想とその既存ブラ
ンド・イメージに適した製品カテゴリーを考慮すべきことを示している。その手段と
して、ブレーンストーミングや消費者調査などによって特定することができる。③に
関しては、ブランド拡張の成功を見込みために、拡張の長所を実現するとともに短所
を回避できる可能性を、判断と調査に通じて検討しなければならない。潜在力を評価
するときに、消費者要因、企業要因、そして競争要因によって分析することが有効で
ある。消費者要因は、つまり、消費者調査によって拡張あれたブランドの連想の強さ、
好ましさ、そしてユニークさを予測することである。そして、企業要因と競争要因と
は、企業資産をどれだけ効率的に活用し、既存のマーケティング戦略、知覚ベネフィ
ット、ターゲット顧客はそれぞれの拡張にとって適切するかどうか、消費者が知覚す
る拡張の競争優位とは何で、その結果によって競合他社がどのような行動をとること
を検討しなければならないことである。④に関しては、拡張戦略は新ブランドの場合
と同じように、拡張ブランドのエクイティを構築するためには、ブランド要素の選択、
拡張を実施するための最適マーケティング・プログラムのデザイン、二次的ブランド
連想の活用が必要である。⑤に関して、ブランド拡張の可能性を評価する最後のステ
ップは、拡張ブランドが自らのエクイティをどれだけ構築できるか、さらには既存ブ
ランドのエクイティにどこまで貢献できるかを検討することである。 
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一方、Kellerもブランド拡張の失敗要因を指摘していた。次の 5つの状況である。 
① ある製品カテゴリーの雛型と見なされているブランドは、当該カテゴリー外へ拡
張することが困難である。 
② 具体的なぞ属性連想は、抽象的なベネフィット連想よりも拡張が難しい傾向にな
る。 
③ オリジナル製品においてはプラスであった連想は、拡張製品においてはマイナス
の連想として移転されることもある。 
④ プラスの連想が基礎にある場合でも、拡張された製品に対して別のマイナスの連
想が抱かれることもある。 
⑤ 製造が容易であると思われている製品への拡張は難しい。 
 ①に関しては、もしあるブランドが一つの製品カテゴリーを代表するものを見なさ
れているならば、消費者はそのブランドに対して他の見方をするのは難しいというこ
とである。たとえば、唐辛子ソースの「タバスコ」などの市場リーダたちが、それぞ
れのカテゴリー外への拡張を試みた際に直面した困難になった。それらのブランドは
商標というよりもむしろ、当該カテゴリーを表す一般名称となっている。そのような
マスタ・ブランド（消費者の心の中において非常に支配的であるため、特別な連想を
「有する」確立されたブランドのこと）の並外れて強い連想は、他の製品カテゴリー
への直接的拡張をしばしば困難にしている。ファーかーとハーラ会社の研究によって、
ブランド階層の異なる部分から生じるブランド連想を用いることで、間接的拡張とい
う戦略を採用すべきであると述べている。マスタ・ブランドを活用するためにファー
かーとハーラはサブ・ブランディング、スーパー・ブランディング、ブランド・バン
ドリング（クロス・ブランディング）、ブランド・ブリッジングという 4つのブランド
活用コンパスの方向を示している。②に関して、市場リーダであるブランドは、具体
的な製品属性に関する強い連想を有しているため、拡張の限界に直面することが多い。
このような属性連想は、ブランド・ネームによってさらに強化される場合さえある。
一般的に、具体的な属性連想は抽象的な属性連想よりも、別のカテゴリーにまで移行
しにくいといえる。たとえば、Aake and Keller(1990)の研究によって、仮に「ハイネケ
ン」ポップコーンという拡張があったとしたら、消費者はそれをおいしくない、もし
くはビールのような味のポップコーンだとして認知する傾向がある。一方、より抽象
的な連想は、その漠然とした性質ゆえに、さまざまなカテゴリーにおいて関連性を有
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するものと見なされる。たとえば、「ヴァーネット」という名称は各拡張製品にも「ス
タイリッシュ」という属性連想をもたらし、その連想はさまざまな拡張コンテクスト
においても高く評価されたのである。しかし、2つの留意点がある。まず、第一に、
具体的な属性であっても、複数の製品カテゴリーの移転可能である。第二に、抽象的
な連想であっても、必ずしも容易に移転されるとは限らない。③に関しては、拡張製
品カテゴリーにおける消費者の購入動機や使用場面さまざまであるため、ブランド連
想はオリジナル製品のようには高い価値を持たないかもしれないことを示している。
たとえば、キャンベル社はトマトソースを「キャンベル」という名称でテスト・マー
ケティングした際に、失敗に終わった。おそらく、キャンベルのスープに対する強い
連想が、新製品のトマトソースは水っぽいではないか、という印象を消費者に与えた
からである。同社は当該製品に信頼性を与えるために名称をイタリア風の「プレゴ」
に変更し、大成功を収めることになった。④に関しては、既存ブランドからのプラス
の連想が拡張製品に移転されたとしても、消費者は別のマイナスの連想を抱くかもし
れないことを示している。たとえば、ブリッジーズの研究によると、耐久性に優れた
腕時計を生産している架空のメーカーが、拡張製品としてハンドバッグを提供した場
合、消費者はそのハンドバッグもやはり耐久性に優れているだろうとは思うが、ファ
ッション性に欠けると見なしてしまう、拡張製品の評価にはあまり貢献しないことが
示されている。⑤に関しては、一見すると適切な拡張であっても、拡張製品の品質の
ために失敗に終わることがあることが示されている。もしその製品が差別化を図れな
いほど比較的容易に製造できると見なされるなら、高品質ブランドとは不釣合いであ
り、あるいはそのブランド拡張が道理に合わないプレミアム価格を設定していると感
じられるかもしれない。一方、製造が困難であると思われており、ブランドごとに品
質が大きく異なるような拡張製品カテゴリーにおいては、消費者が拡張ブランドの正
確な品質水準を理解できない可能性が依然として残る。この場合、拡張ブランドは既
存ブランドとの差別化をより実現することができる。 
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第２項 知覚適合の三次元 
 
 以上述べるように、既存ブランドと拡張製品の間の知覚適合はブランド拡張の成功
にとって非常に重要な要素であることが明らかにされた。Aaker and Keller(1990)の研究
によって、消費者知覚をディマンド・サイドとサプアイ・サイドからとらえ、既存ブ
ランドと拡張されたブランドの間の適合性に関する知覚が、製品使用における代替性
もしくは補完性の知覚という経済的概念（ディマンド・サイドの視点）や、拡張製品
の作るのに必要な技術力と資産を有しているという企業能力に関する移転性の知覚
（サプアイ・サイドの視点）に関係することを示している。その代替性、補完性、移
転性という3つの適合性は「適合の三次元」と呼ばれている。 
① 代替性(Substitute)：消費者が 2つの製品カテゴリーを代替関係とみなす度合いで
ある。つまり、拡張された製品は既存製品を代わりにすることができる製品であ
る。たとえば、二種類のデジタルカメラである。 
② 補完性(Complement)：消費者が2つの製品カテゴリーを補完関係とみなす度合い
である。つまり、拡張された製品と既存製品はお互いに補い合うことができると
いうことである。たとえば、デジタルカメラとデジタルフォトプリンターである。 
③ 移転性(Transfer)：企業の技術や資産をブランド拡張に利用できる度合いである。
たとえば、既存製品乳液の資産と技術を応用して拡張された美白乳液である。「移
転」は既存ブランドのカテゴリーで活動する企業が新製品カテゴリーで製品を作
る能力を消費者がどう思うかを反映する。企業が既存製品を作るのに使う経営資
源（人、設備、能力）が移転し、ブランド拡張をデザインしたり作ったりするの
に効果的に使われると消費者は思うだろうか？そうでなければ、既存の製品カテ
ゴリーの知覚品質は拡張ブランドに移転されないかもしれない。実際に、企業が
その能力を超えて拡張しているように見えるのなら、否定的なブランド連想にい
たってしまう可能性が高いといえる。 
 Aaker and Keller(1990)の研究によって、適合性が拡張ブランドへの態度を直接に高め
るのは、3つの適合性の中では移転性だけであることが明らかにされた。また、既存
ブランドの知覚品質は、「補完性」または「代替性」が存在するときに限って、拡張ブ
ランドへの態度を高める。そして、彼らの分析によれば、移転性と補完性はブランド
拡張の予測指標として代替物より重要である。しかし、移転性と補完性は互いに打ち
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消し合う影響を持つという負の相互作用があってから、同時に拡張されたのは適当で
はないということも示されている。 
 
 
第３節 ブランド拡張評価の考察 
 
第１項  ブランド拡張に対する消費者評価 
 
ブランド拡張を評価する際に、消費者は拡張製品の内容を推測するために、拡張カ
テゴリーに関する知識に加えて、既存のブランド知識を用いると考えられる。    
Keller(1998)は消費者の推測が拡張に対する望ましい評価につながるためには、4つの
基本的な条件が満たされなければならないと指摘している。 
① 消費者が既存ブランドに対して、ある程度の認知とプラスの連想を有しているこ
と。 
② 少なくともいくつかのプラスの連想がブランド拡張のよって喚起されること。 
③ マイナスの連想が既存ブランドから移行しないこと。 
④ マイナスの連想がブランド拡張によって生み出されないこと。 
 ①は、つまり、既存ブランドに対する肯定的な知識を消費者が潜在的に持っていな
い限り、拡張に対して望ましい期待をするとは思われないことを示している。②は、
ブランド拡張が既存ブランドと類似していた非常に「密接な」関係があるとみなされ
る場合、消費者は既存ブランドと同じような強く、好ましく、そしてユニークな連想
を抱きやすいことを示している。③は、拡張が評価される際に、既存ブランドのあら
ゆるマイナスの連想が既存ブランド内にとどまり、ほとんど影響を及ぼさないことが
理想的であるということを示している。④は、消費者がプラスあるいは少なくとも中
立であると考えている既存ブランドの属性やベネフィットが、拡張によってマイナス
に転化してはならないことを示している。また、既存ブランドの特徴となっていない
ばかりか、拡張にとって不利益となりうる属性連想やベネフィット連想を消費者が新
たに抱いてはならない。これら 4つの条件が満たされるほど、消費者は拡張に対して
望ましい態度を形成しやすくなる。 
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 拡張ブランドにおけるエクイティを構築するためには、既存ブランドと同様に拡張
もまた十分に高いレベルの認知と強く、好ましく、そしてユニークな連想を有する必
要がある。そして、Keller(1998)は拡張に対するプラスのイメージを構築することは、
主に消費者関連の3つの要因に依存していることを提示している。 
① 拡張の過程において、既存ブランドの連想が消費者の心の中でどれほど突出して
いるか。つまり、消費者が拡張製品に触れたとき、既存ブランドに関するどのよ
うな情報を心に思い浮かべるか。 
② 拡張の過程において、推測される連想がどれほど好ましいか。つまり、当該情報
が拡張される製品やサービスを暗示するものと見なされるかどうか。そして良い
ものと見なされるか、それとも悪いものと見なされるか。 
③ 拡張されるカテゴリーにおいて、推測される連想がいかにユニークであるか。ま
た、この知覚が競合製品の知覚とどのように比較されるか。 
 ブランド拡張を成功させるためには、望ましい類似点と相違点を備えていなければ
ならない。強力な相違点がないと、普通で「人まね的」なブランドや、適切にポジシ
ョニングされた競合品に攻撃されやすいブランドとなってしまう危険性がある。
Tauber(1988)は、あるブランドが新しいカテゴリーに拡張された際、その拡張製品に伝
えられる長所を「競争的レバレッジ」とし、長所が伝えられる場合とは、「ブランドを
単に知っているだけで、消費者が拡張製品を競合品よりも優れていると知覚するとき」
であることを述べている。同時に、何らかの類似点を確立することもまた重要である。
拡張製品が既存ブランドと異質であればあるほど、その類似点はポジショニングにお
ける優先事項となる。 
 
 
第２項  ブランド拡張評価における文化的差異性 
 
 異なる文化の消費者はブランド拡張の評価においてさまざまに異なるであろう。お
そらく、アメリカと海外で実施された８つのブランド拡張研究の分析により示唆され
たように、ブランド拡張適合度以外の要因は他の文化でさらに重要である(Bottomley 
and Holden 2001)。また、Han and Schmitt(1977)は、会社の評判に依存した香港の消費者
がするよりもアメリカ消費者はもっとブランド拡張適合度を強調していることがわか
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ることを示唆している。拡張適合度はいかなる文化においても重要であるが、拡張適
合度を判断する方法において文化的差異性が存在するであろう。 
Kim and Park(2007)の研究によると、彼らはブランド拡張評価における類似効果とフ
ィードバック効果の文化的差異を明らかにした。類似効果とフィードバック効果とは、
以下の図２－２のように、既存ブランドは拡張されたブランドに対して類似効果とい
う影響を与える。一方、拡張されたブランドは既存ブランドに対してフィードバック
効果という影響を与える。 
 
図２－２ 
 
     既存ブランド             拡張されたブランド 
類似効果 
 フィードバック効果 
  
類似効果について、既存ブランドと似ている拡張されたブランドは既存ブランドと
似ていない拡張されたブランドより好ましく評価されている（Aaker and Keller 1990; 
Barone, Miniard, and Romeo 2000; Bottomley and Holden 2001; Zhang and Sood 2002）。ま
た、フィードバック効果について、既存ブランドと似ていない拡張されたブランドは
既存ブランドに対して負のフィードバック効果がある（Loken and John 1993; Milberg, 
Park, and McCarthy 1997）。 
Briley, Morrisと Simonson(2005)は消費者をネガティブな結果が避けられるかに焦点
を合わせるという「予防焦点」(prevention focus)とポジティブな結果を獲得できるかに
焦点を合わせるという「促進焦点」(promotion focus)という２つの種類に分けている。
彼らの研究によると、自己調整(self-regulation)と動機付けについて、東洋文化の消費者
は予防焦点の特徴がある。一方、西洋文化の消費者は促進焦点の特徴がある。予防焦
点の消費者は意思決定の時に、リスクを冒したくない傾向がある。また、Byung and 
Jongwon(2007)の研究によって、消費者は促進焦点と制限されたときに、補完的な拡張
された製品間の相乗効果が生じるということが明らかにされた。Kim and Park(2007)の
研究によると、東洋文化の消費者と西洋文化の消費者を比較すると、東洋文化の消費
者は既存ブランドと似ている拡張されたブランドに対して、西洋文化の消費者より好
ましく評価している。つまり、東洋文化の類似効果が高いことが示されている。一方、
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東洋文化の消費者はネガティブな結果について西洋文化の消費者より敏感なので、既
存ブランドと似ていない拡張されたブランドに対して負のフィードバック効果がより
強くなるということも示されている。要するに、図２－３のように、東洋文化におい
て、類似効果とフィードバック効果両方とも西洋文化より強いことが明らかにされた。 
 
図２－３ 
 
東洋 ＞ 西洋 
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 また、思考スタイルから見ると、Alokparna and Debodah(2007)は、全体的思考
(holistic thinking)により特徴づけられる東洋社会と分析的思考(analytic thinking)で特
徴のある西洋社会のブランド拡張評価における文化的差異性を示している。西洋社
会のように分析的思考をする人は推理をし、判断をするために属性やカテゴリーに
注目する。アメリカの消費者はしばしば、ブランド拡張を（例えば既存ブランドと
関連する製品カテゴリーの類似性における拡張である）製品分類の類似性と属性の
転移（例えば、既存ブランドが持っている属性が、拡張カテゴリーで有益でありそ
うか）に基づいて適合性を判断する。これらの既存ブランドで連想されそうなカテ
ゴリーからずっと外れたようなものかどうかという、命題のテストに失敗したブラ
ンド拡張は典型的にわずかの適合性しかないと考えられる。一方、東洋社会のよう
に全体的思考をする人は対象間の関係性と同じように対象と場の間の関係性に注
目する(Masuda and Nisbett 2001)。東洋人は場に配慮するために、既存ブランドと拡
張されたブランドの間の他の関係性を認識することができるだろう。例えば、東洋
人は既存ブランドが持っていた全体的評判やフィーリングの観点で拡張ブランド
と既存ブランドの間の関係性を考えているだろう。これらのタイプの関係性は適合
するものの基礎として製品クラスの類似性や属性の転移が用いられるだけ、通常よ
りもよりよくブランド拡張が適合しているという判断に結果する。こうして、東洋
文化の消費者は西洋文化の消費者よりも特に、既存ブランドから連想されるものか
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らずっと離れた製品カテゴリーでのブランド拡張に関して、ブランド拡張の適合度
のより高い程度を知覚するである。東洋の消費者の思考特性のやり方の全体的基礎
で消費者がそれらを結合できるならば、既存ブランドの領域から外れていると認識
されたブランド拡張はより適合していると思われる。 
 
 
第４節 製品関与と認知欲求に関する先行研究 
 
第１項 製品関与  
 
 小野（1998）の研究によると、「何かが何かに関わっていること」を意味する「関与」
という言葉は、その主体を消費者とすることによってマーケティング論の専門用語と
なり、非常に重要な概念の一つと見なされてきた。ところが、関与概念は、多様な意
味合いで、あるいは、定義不明確のままに、使用されているために混乱を招いてきた。
関与概念の意味論を巡る論争は、1970年代に始まり80年代に激しさを増した後、現
在は落ち着いてきているように見受けられる。しかし、残念なことに、多種多様な関
与概念と共に提起された関与に関わる諸仮説の多くは、依然として、しばしば論理的
に曖昧であったり相互に矛盾したりしたままなのである。例えば、関与対象を示唆す
る修飾語を冠した「製品関与」に対してごく簡潔な定義を与えると、「（特定の）消費
者が（特定の）製品に関わる程度」となるかもしれない。このような単純な定義でさ
え不明確に感じられるのは、消費者・製品・関わるが各々どのような意味を有するも
のか、そして、それらを互いにどのように関連づけるかが、製品関与研究者達の間で
大きく異なるからである。 
 青木（1989）は消費者関与の階層性と多様性について整理した。彼は、消費者関与
の概念を「対象特定的関与」と「状況特定的関与」という２つのカテゴリーに分けて
いる。「対象特定的関与」とは、文字通り、ある特定対象物に対して向けられる関与の
ことであり、当該対象物と消費者個人の価値体系との関わり合いの中において規定さ
れるタイプの関与を指す。例えば、製品クラスに対する関与としての「製品関与」や
特定ブランドに対する関与としての「ブランド・コミットメント」、特定広告媒体に関
する関与、更には、特定店舗に対する関与、などが考えられる。これに対して、「状況
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特定的関与」とは、ある特定の状況における課題達成を契機として喚起されるタイプ
の関与のことである。例えば、購買意思決定関与やコミュニケーション関与などが、
その一例である。 
 製品関与の概念に対して一番受け入れられている一つの定義とは
Zaichkowsky(1985)が提示されたことである。彼は、製品関与が「購買目標がない時に、
リスクに基づかず、製品と個人の欲求・価値・自己概念との関連の強度によって生じ
る関与である」ということを明示した。そして、製品関与は高関与（たとえば乗用車、
家など）と低関与（たとえば歯ブラシ、電池など）に区分されるという考え方は現在
では広く受け入れられている。Nkwochaと Johnson(1999)の研究によると、消費者はさ
まざまな関与程度の製品に対して異なる方法で評価する。それによって、ブランド拡
張戦略は全部の製品カテゴリーにわたって同様に成功するわけではないことを示して
いる。したがって、会社のマネジャーにとって、消費者購買行動を促すために、製品
関与程度によって、どんな製品特性・便益・ブランド情報を提供することを決定する
時に非常に重要な要素である。たとえば、製品関与が高い時に、製品保証書を消費者
に提示すれば、購買行動を促す可能性が高くなる。また、Nijssen, Bucklin and Uiji(1995)
の研究により、購買意思決定において、消費者は高関与製品に対してより多くの情報
を探す。そして、製品の品質と価値を確認するために、より多く他の製品と比較する
傾向がある。一方、消費者は低関与製品に対して顕著な手がかり（たとえば、価格や
ブランドネームなど）によって製品を推測する傾向がある。 
 
第２項 精緻化見込みモデル（ELM） 
  
 Cacioppo and Petty(1986)の一連の研究は、彼ら自身が「精緻化見込みモデル」
（Elaboration likelihood Model）と呼ぶ構造モデルによって、製品関与の領域にさらな
る展開をもたらした。精緻化見込みモデルとは、広告などによる「説得」に対する反
応に関する社会心理学的理論である。説得とは人に態度変容の動機を起こさせるよう
な情報等の外部からの刺激ということである。精緻化とは理解をしやすくするために
情報を詳細に整理・検討することである。 
消費者は、広告などによる「説得」に対し、図２－４のように2通りの反応（情報
処理）を行うとされる。 
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① 中心的ルート(central route)： 
説得が行われたとき提示された情報に対して関与（関心）と事前知識がある場合、
情報を詳細に吟味（精緻化）して内容を理解しようとする。そしてその内容が納得し
うるのであれば、得られた内容に基づく態度変容が生じ、納得できなければ態度変容
は生じない。このルートによると、態度変容の際の判断は本質的判断であるため、情
報に対して持続的な態度をとる。 
② 周辺的ルート(peripheral route)： 
 説得が行われたとき情報に対して関与と事前知識が欠けている場合、周辺的な手が
かりがある場合、それに基づいて態度を変容させる。この周辺的な手がかりは本質的
でないものが多く、その情報の本質を得られない。したがって、表層的な判断しか下
せないため、情報に対して一時的な態度をとるに留まる。 
 
図２－４ 精緻化見込みモデル 
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出所：Cacioppo and Petty(1986) 
 
具体的に、精緻化される対象の情報が"広告"である場合を考えてみよう。言い換え
れば、人が広告を目にした瞬間に、その広告に記載されている情報はどのようなルー
トを通って処理され、どのような態度変容を引き起こすのだろうかということである。
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仮にノートパソコンの広告があったとしよう。消費者は広告を見て、中心的ルートで
情報を処理すれば、①情報処理のモチベーションがあり、かつ②情報処理能力（知識）
がある場合、広告の内容を本質的に理解し、③詳細に検討（精緻化）する。つまり、
①ノートパソコンについての購買意欲があり、②ノートパソコンの値段の相場を知っ
ているため、③ソフトの不備やその他の安い原因を調べようとする行動に出るのであ
る。そして納得できる内容であれば購入するという態度変容を引き起こすだろう。 
 反対に、消費者は広告を見て、周辺的ルートで情報を処理すれば、①消費者に情報
処理のモチベーションがなく、かつ②情報処理能力（知識）がない場合、③広告の詳
細な中身より周辺的な手がかりに左右される。つまり、①ノートパソコンについての
購入意欲は低く、②一万円という価格が破格であるとの知識がない場合、③タレント
や音楽、パッケージの見た目などのイメージに左右されることになるのである。 
製品関与の領域において、中心的ルートは「高関与ルート」、周辺的ルートは「低
関与ルート」と呼ぶことができる。つまり、製品関与が高いとき、例えば乗用車とか
家とかを買いたいときに、消費者はいろんな情報を入手して、より真剣に考える中心
的ルートで情報を処理する傾向がある。一方、製品関与が低いとき、例えば電池を買
いたいとき、消費者は周辺的手がかり（例えば製品のブランドと価格など）によって
周辺的ルートで購買行動を決める傾向がある。また、Gurhan-canli nad Maheswaran(1998)
は既存ブランドと拡張されたブランドの間の適合の三次元（移転性・補完性・代替性）
は消費者にとって非常に顕著的・受け入れやすい要素であることを発見した。だから、
精緻化見込みモデルによって指摘されるように、適合の三次元は消費者にとって周辺
的手がかりと見られて、周辺的ルートで判断する傾向があるということが示されてい
る。 
 
 
第３項 認知欲求 
 
 神山・藤原(1995)の研究では、情報を処理しようとする動機付けに関しては、話題
に対する関心度や関与度、回答に対する責任度、メッセージの源泉の数などの状況の
要因とともに、認知欲求(need for cognition)という個人特性が影響することが示されて
いる。この認知欲求を測定可能な個人差として最初に概念化したのは、Cohen, Stotland 
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and Wolfe(1955)であった。彼らは認知欲求を、「関連した状況を有意味にまとめて構造
化しようとする欲求。またこれまでに経験してきた世界を理解し合理的に解釈しよう
とする欲求」と定義した。しかし、Cacioppo and Petty(1986)も指摘しているように、
Cohen(1955)の認知欲求の概念は緊張低減を重視するものであり、従ってこうした欲求
の充足は入力情報の精査からだけでなく、ヒューリスティクスを用いたり、専門家に
アドバイスを求めることからも達成できる。そこで、Cacioppo and Petty (1982)は、入
力情報を自己内部で処理する点を強調し、「努力を要する認知活動に従事したり、それ
を楽しむ内発的な傾向」と再定義した。 
 認知欲求は、Cacioppo and Petty (1982)によって尺度化されており、高い信頼性と妥
当性を示されている。例えば、Cacioppo, Petty and Morris(1983)では、認知欲求尺度の
得点が低い人よりも高い人の方が、説得的メッセージの論拠の質の影響をより多く受
けることが見出されている。さらに、Cacioppo, Petty, Kao and Rodrigues(1986)は、認知
欲求尺度得点の高い人の方が、低い人よりの態度と行動の間の一貫性が高いことを見
出している。これは中心的ルートを経て形成された態度の特徴だと考えられる。神山・
藤原(1995)は日本語版の認知欲求尺度を選定した。こちらも高い信頼性と妥当性を示
している。彼らは、大学生サンプルおよび社会人サンプルから、１因子性が保証され、
内的整合性および再テスト信頼性の高い15項目の尺度を作成している。また、彼らは
認知欲求が高いと文章を論理的に理解する能力も高いと考えられるし、これらの動機
付けと能力が関連している可能性が指摘されている。 
 神山・藤原(1992)は、認知欲求尺度を用いて、精緻化見込みモデルの検証をしてい
る。彼らは、処理に関する動機付けを認知欲求尺度の個人差で測定し、処理能力を説
得的メッセージを読む時間の長さで操作した。そして、実験参加者は、論拠の質の異
なる説得メッセージを読んだ。その結果、認知欲求が高く、時間をかけてメッセージ
を読むことができた被験者は、他の被験者よりもメッセージの理解度が高いことが示
された。さらに、態度に対する論拠の質の影響は、認知欲求が高く、時間をかけてメ
ッセージを読むことができた条件でもっとも顕著に現れた。これらの結果は、精緻化
見込みモデルの予測と一致するものであり、同時に認知欲求尺度の構成概念妥当性を
支持するものである。その一方で、 神山・藤原(1992)では、認知欲求は高いが処理
能力が低い条件、認知欲求も処理能力も低い条件でも論拠の質の効果が認められてい
る。彼らは、この結果を、メッセージを読むのに時間をかけられなかった分、周辺的
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手がかりとなるような何か表面的な特徴に反応したのかもしれないと考察している。 
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第3章 実証研究 
 
 
第１節 Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspies (2005)の研究の概観 
 
 本論文での実証研究の内容を説明する前提として、Nkwocha, Bao, Johnson, and 
Brotspiesの研究の概観を示すことにする。なぜなら、本研究の基礎となる概念や調査
手法は、彼らの研究に基づいているからである。 
彼らの研究の目的は、拡張された製品の適合性と製品関与度が消費者評価にどのよ
うな影響を与えるかを検証することである。いくつかの先行研究において、拡張され
たブランドは既存ブランドへの「適合性（Fit）」を必要とし、消費者は既存ブランド
の品質が高いという知覚を持っていることが指摘されている (Aaker and Keller 1990) 。 
先行研究の課題は、ブランド拡張に関する実証研究の数が非常に多いにもかかわら
ず、拡張された製品の関与度は消費者の拡張された製品への評価においてどのような
役割を果たすのかまだ詳しく明らかにされていないことである。多くの先行研究は単
に高関与製品について調査し、あるいは低関与製品だけでブランド拡張を議論してい
る(Nijssen and Bucklin 1998)。このように、Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspiesは複数
のブランドと異なる製品関与度がある製品カテゴリーで実証した。したがって、彼ら
は、製品関与の範囲は値段が安い低関与製品（たとえば、バッテリー）から値段が高
い高関与製品（たとえば、プリンター）までにわたることに設定した。 
 今までの関与概念は、多様な意味合いで、あるいは、定義不明確のままに使用され
ているために混乱を招いてきたと言われている。彼らはZaichkowsky(1985)の研究に基
づいて、製品関与が「購買目標がない時に、リスクに基づかず、製品と個人の欲求・
価値・自己概念との関連の強度によって生じる関与である」ということを定義した。
そして、消費者は購買意思決定の過程において、高関与製品に対してより多くの情報
を探す。そして、製品の品質と価値を確認するために、より多く他の製品と比較する
傾向がある。一方、消費者は低関与製品に対して顕著な手がかり（たとえば、価格や
ブランドネームなど）によって製品を推測する傾向がある。つまり、「精緻化見込みモ
デル」（Elaboration likelihood Model）から見ると、消費者は高関与製品に対して中心
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的ルート（提示された情報に対して関与（関心）と事前知識がある場合、情報を詳細
に吟味（精緻化）して内容を理解しようとするルート）で製品を評価する傾向がある。
一方、消費者は低関与製品に対して周辺的ルート（情報に対して関与と事前知識が欠
けている場合、周辺的な手がかりがある場合、それに基づいて態度を変容させるルー
ト）で製品を評価する傾向があるという研究結果が示されている。また、Gurhan-Canli 
and Macheswaran (1998)の研究によって、既存ブランドと拡張されたブランド間の適合
性の三次元（代替性・補完性・移転性）は消費者にとって非常に顕著的・受け入れや
すい要素である。したがって、消費者は適合性の三次元に対して周辺的ルートで判断
する傾向があるということが示されている。 
Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspiesは以上の先行研究によって以下の３つの仮説を
立てた。 
 
• H1a:製品関与が低い場合、製品関与が高い場合よりも代替性が拡張評価に与
える正の影響は強くなる。 
• H1b:製品関与が低い場合、製品関与が高い場合よりも補完性が拡張評価に与
える正の影響は強くなる。 
• H1c:製品関与が低い場合、製品関与が高い場合よりも移転性が拡張評価に与
える正の影響は強くなる。 
•  
また、消費者の認知欲求が高いときに、製品情報についてより熟考し、中心的な 
ルートで情報を処理する。一方、消費者の認知欲求が低い時に、製品情報について熟
考せず、周辺的ルートで情報を処理する(Cacippo, Petty, Kao, and Rodriguez 1986)。この
結果によって、彼らは、消費者の認知欲求が高いときに、拡張評価における「適合性」
の重要性がもっと弱くなることを考えて、以下の仮説を立てた。 
 
• H2:認知欲求が高い場合、認知欲求が低い場合よりも製品関与と製品適合性の
相互作用が拡張評価に与える影響は強くなる。 
 
 
それらの仮説を実証するために次の手順で調査を行った。まず、彼らは大学生を対
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象として 2つステップの事前調査を行った。 
ステップ①： 
ステップ①の目的はブランド拡張の関連カテゴリーを見分ける。そして、ブランド
拡張はすべての適合性（代替性・補完性・移転性）を含めることを確認するというこ
とである。彼らは回答者に 8個の製品カテゴリー（たとえば、電卓、コンピュータな
ど）を提示した。そして、ブランド拡張と代替性・補完性・移転性の定義も与えた。
回答者は 8個のうち 1つの製品に対して、代替性・補完性・移転性が高い拡張製品を
1つずつ書き出すことが頼まれた。結果として、全部46人が事前調査ステップ１を参
加して、125個の異なる拡張製品を列挙した。その結果に基づいて彼らは4つの既存
製品カテゴリーと10個の拡張された製品カテゴリーを選んだ。 
ステップ②： 
ステップ②の目的は既存製品の適切なブランドを選定し、また、ブランド拡張をよ
り細かに論じることである。彼らは適切なブランドの条件として 2つの条件を挙げて
いる。1番目は、広く消費者に認知されていることである。2番目は高品質だと認めら
れていることである。そして、拡張された製品は高関与と低関与を含むべきである。
37人が事前調査ステップ 2を参加した。結果として、彼らはTexas Instrument電卓、
Timex時計、Gatewayコンピュータ、Olympusカメラという 4つのブランドを選択す
ることになった。また、高関与製品としての携帯電話、ポケット・PC、プリンター、
と低関与製品としてのバッテリ、CD-R、デジタルカメラという 6つの拡張された製品
を決定した。 
 次に、本調査において、彼らは調査対象として 19歳から 55歳までの消費者を選ん
だ。回答者は全部 240人で拡張された製品の関与度、品質と適合性に対して評価した。
製品品質はAaker and Keller(1990)によって、「高品質だと思う」「買いたいと思う」の
２項目７ポイントスケールのリッカート法で測定した。拡張された製品の適合性は
Aaker and Keller(1990)によって、「代替性・補完性・移転性があると思う」の１項目
７ポイントスケールのリッカート法で測定した。製品関与度はもう一度Mittal(1995)
の購買意思決定関与尺度(PDI)の4項目7ポイントスケールのリッカート法で確認した。
そして、分散分析と多重比較を行った結果、ポケット・PCは低関与製品と見られ事前
調査の結果と不一致していたため、後の統計分析においてこの製品を除外した。そし
て、消費者の認知欲求はCacioppo and Petty(1982)の尺度によって、「いろいろな問題の
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新しい解決方法を考えることは楽しい」「あまり考えなくてもよい課題よりも、頭を使
う困難な課題の方が好きだ」「かなり頭を使わなければ達成されないようなことを目標
にすることが多い」「知力に頼る方である」「簡単な問題よりも複雑な問題の方が好き
だ 」など18項目7ポイントスケールのリッカート法で測定した。そのように、測定
したデータを集計し、製品適合性・製品関与と消費者の認知欲求の平均値を重回帰分
析で比較した。 
 以上に渡って行った調査結果をまとめると次のようになる。 
① H1bが支持された：製品関与度は補完性と負の相互関係がある。つまり、関与が
低い時に、補完性が拡張評価に著しい影響を与える。一方、関与が高い時に、補
完性が拡張評価に影響を与えない。 
② H1a・H1cが支持された：製品関与度の高低にもかかわらず、代替性と移転性が拡
張評価に正の影響を与える。しかも、製品関与が低い時に、製品関与が高い時よ
り代替性と移転性が拡張評価に与える正の影響が強くなる。 
③ H2が支持された：認知欲求が高い消費者は、認知欲求が低い消費者より製品関与
度と補完性との負の相互関係がより明白的である。 
この調査結果から議論を深め、彼らは以下の実務家向けのインプリケーションを示
している。 
① 低関与製品カテゴリーに拡張するときに、既存製品と拡張された製品の間の高い
補完性が非常に重要となる。しかしながら、高関与製品カテゴリーに拡張すると
きに、その点について心配する必要がないということである。 
② 拡張された低関与製品の購買行動を促進したい場合、既存製品と拡張された製品
の間の高い補完性を強調するメッセージを加えると効果が高まるだろう。 
 また、今後の課題として次のことを挙げている。 
① 拡張された製品と消費者の拡張への態度において影響を与える他の変数を加え
て検討する。たとえば、消費者はブランド専門家あるいはブランド初心者によっ
て製品関与・情報取得・ブランドに関する知識について違うから、拡張評価に異
なる影響を与える可能性がある。 
② 拡張された製品の情報をより多く提供すると（たとえば、サイズ、価格、サービ
ス保証など）、その結果がまだ支持されるかどうかを検証する。 
③ その結果はアメリカ市場の電子製品だけでブランド拡張を議論していた。他の市
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場（例えば、東洋市場など）で同じ結果が出るかどうかを検証するべきである。
なぜなら、東洋市場と西洋市場において拡張適合度を判断する方法は文化的差異
性が存在するからである。また、他の製品（例えば化粧品、最寄品）とかもその
結果が支持されるかどうかを検証するべきである。 
 
 
第２節 Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspiesの調査と本研究の調査との
相違点 
  
 本研究で使用する調査方法は基本的に、Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspiesの研究
に準じていることは前述した通りである。つまり、拡張された製品の適合性と製品関
与度が消費者評価に影響を与えるかどうか日本市場で検証することを目的としている。 
 しかし、そこにはいくつかの相違点がある。１番目の相違点は、東洋市場と西洋市
場において拡張適合度を判断する方法は文化的差異性が存在することである。第２章
第３節第２項でも述べたように、東洋文化の消費者（予防焦点）と西洋文化の消費者
（促進焦点）を比較すると、東洋文化の消費者は既存ブランドと似ている拡張された
ブランドに対して、西洋文化の消費者より好ましく評価している。つまり、東洋文化
の既存ブランドが拡張されたブランドに対する類似効果が高いことが示されている。
一方、東洋文化の消費者はネガティブな結果について西洋文化の消費者より敏感なの
で、既存ブランドと似ていない拡張されたブランドに対して負のフィードバック効果
がより強くなるということも示されている。また、思考スタイルから見ると、西洋社
会のように分析的思考をする人は推理をし、判断をするために属性やカテゴリーに注
目する。アメリカの消費者はしばしば、ブランド拡張を（例えば既存ブランドと関連
する製品カテゴリーの類似性における拡張である）製品分類の類似性と属性の転移（例
えば、既存ブランドが持っている属性が、拡張カテゴリーで有益でありそうか？）に
基づいて適合性を判断する。これに反して、東洋社会のように全体的思考をする人は
対象間の関係性と同じように対象と場の間の関係性に注目する。東洋人は場に配慮す
るために、既存ブランドと拡張されたブランドの間の他の関係性を認識することがで
きるだろう。こうして、東洋文化の消費者は西洋文化の消費者よりも特に、既存ブラ
ンドから連想されるものからずっと離れた製品カテゴリーでのブランド拡張に関して、
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ブランド拡張の適合度のより高い程度を認識するである。以上のように、Nkwocha, Bao, 
Johnson, and Brotspiesの研究結果は日本市場でも適応しているかどうかを検証する。 
 ２番目の相違点は、調査の対象領域を変えたことである。Nkwocha, Bao, Johnson, and 
Brotspiesは電子製品に対する調査のみで結論を導き出している。しかも、彼らの調査
対象として半分以上(53.8%)は女性であった。図３－１のように、読売インフォメーシ
ョンサービス会社の調査によると、女性はカメラ・パソコン・AV]機器などの電子製
品について購買行動を決定する場合、ただ50％くらい自分で決定することである。多
分一般的に女性は電子製品に関する専門知識が男性より少ないから、よく男性の意見
を尋ねる場合が多いからである。 
 
 
図３－１ 電化製品の商品群別最終購入決定者 
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     出所：株式会社 読売インフォメーションサービス(2009) 
 
 
 本研究の調査対象は全部女性であり、女性にとって一番なじみのある化粧品を選ん
で、Nkwocha, Bao, Johnson, and Brotspiesの結論でも適応するかどうかを検証する。 
 ３番目の相違点は、製品ブランドを架空で設定することである。Nkwocha, Bao, 
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Johnson, and Brotspiesの研究は実際に存在している電子製品ブランドを使用すること
とした。しかし、彼らは消費者が調査を行う前から持っているブランドイメージの程
度を考慮していない。消費者がそれまでの消費経験やクチコミの情報などによりブラ
ンドに対して抱いているイメージは多種多様といえる。化粧品業界においても同じよ
うに、消費者は既存ブランドに対して一定のイメージを持つことになった。そのイメ
ージによって本研究の研究結果に影響を与えないように製品ブランドを架空で設定し
た。 
 
 
第３節 研究仮説の設定 
 
 本研究の目的は、拡張された製品の適合性と消費者評価の因果関係に対して製品関
与と認知欲求がどのような影響を与えるかを検証することである。本研究の仮説モデ
ルを簡単に表３－２で示す。従属変数は消費者評価であり、独立変数は製品適合性（代
替性・補完性・移転性）、製品関与と消費者自分自身の認知欲求という３つで設定する
こととする。 
 
表３－２ 仮説モデル 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
認知欲求製品関与 
製品適合性 
代替性 
補完性 
移転性 
H2 H1a-c 
消費者評価 
 
そして、本研究で明らかにしたい仮説は次の４点である。 
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仮説１a：製品関与が低い時に、製品関与が高い時より代替性が消費者評価に与える正
の影響が強くなる。 
仮説１b：製品関与が低い時に、製品関与が高い時より補完性が消費者評価に与える正
の影響が強くなる。 
仮説１c：製品関与が低い時に、製品関与が高い時より移転性が消費者評価に与える正
の影響が強くなる。 
仮説２：認知欲求が消費者評価に与える影響は製品関与と同じだ。 
 
 各仮説に関してより詳しく説明する。仮説１a~cはNkwocha, Bao, Johnson, and 
Brotspies (2005)が実証した仮説と、同一の内容となっている。第２章第４節第１項で
述べたように、製品関与が低い時に、消費者は周辺的手がかり（たとえば、製品のブ
ランドや価格など）によって購買行動を決める。そして、適合の三次元は周辺的手が
かりと見られているため、消費者は適合性の三次元に対して周辺的ルートで判断する
傾向がある。それに基づいて、仮説１a・1b・１cは適合性の三次元―代替性・補完性・
移転性―という３つに分けて設定した。仮説２はNkwocha, Bao, Johnson, and Brotspies 
(2005)が実証した仮説と少し違う内容となっている。彼らは、認知欲求が高い時に、
認知欲求が低い時より製品関与と製品適合性の間の相互作用は強くなるということを
明らかにした。つまり、彼らは、認知欲求と製品関与が製品適合性によってどのよう
に消費者評価に影響を与えるかを検証した。しかし、本研究では、単に認知欲求が製
品適合性によって消費者評価に与える影響を明らかにしたいと考えた。そして、
Cacippo, Petty, Kao, and Rodriguez（1986）の研究によると、個人の認知欲求が高い時に、
製品情報についてより熟考し、中心的ルートで情報を処理する。一方、個人の認知欲
求が低い時に、製品情報について熟考しなく、周辺的ルートで情報を処理するという
ことを示している。したがって、消費者の認知欲求が低い時、適合の三次元は周辺手
がかりと見られているだろう。その結果によって、認知欲求が製品適合性によって消
費者評価に与える影響は製品関与が製品適合性によって消費者評価に与える影響は同
じはずだと考えたから、仮説２を立てた。以上の４つの仮説によって検証を行うこと
とする。 
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第４章 調査概要 
 
 
第１節 リサーチデザイン 
 
第２節で設定した仮説を検証するために、以下のように調査手順をたてた。まず、2
つステップの事前調査を行う。ステップ１の目的は製品カテゴリーと拡張された製品
カテゴリーを選定する。そして、ブランド拡張はすべての適合性（代替性・補完性・
移転性）を含めることを確認するということである。また、ステップ２の目的は拡張
された製品カテゴリーの製品関与を評価することである。その結果によって、製品カ
テゴリーと拡張された製品カテゴリーを選定する。製品ブランド名は架空で設定する。 
次に、本調査を行う。本調査の手順は以下の通りである。まず、本調査においても
う一度、拡張された製品の関与度を確認する。その結果によって、事前調査の結果と
一致しない製品を除外し、残りの拡張された製品で本調査を行うこととする。また、
回答者は製品に関する架空記事を読んでから、消費者評価と適合性を答えてもらう。
最後に、拡張評価に関する質問の後、認知的な活動に対する態度について答えてもら
う。以上、述べてきた調査の手順を図４－１で体系的に示すこととする。 
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図４－１ リサーチの手順 
 
事前調査 
 
事前調査① 
 対象人数：20名女性、5つ化粧品製品カテゴリーに関して実施 
¾ 製品カテゴリーと拡張された製品カテゴリーを選定する 
 
 
事前調査② 
対象人数：20名女性、 
¾ 選定された拡張された製品カテゴリーの製品関与度を評価する 
 
 
 
 本調査 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
本調査ｃ 
(ファンデーション製品
に関する架空情報を提
供) 
対象人数：35名女性 
¾ 消費者評価・適合
性・製品関与・認知
欲求を答える
本調査b 
(洗顔料製品に関する架
空情報を提供) 
対象人数：35名女性 
¾ 消費者評価・適合
性・製品関与・認知
欲求を答える 
本調査a 
(口紅製品に関する架空
情報を提供) 
対象人数：33名女性 
¾ 消費者評価・適合
性・製品関与・認知
欲求を答える 
 
 
 
 
 
 45
第２節 事前調査 
 
第１項 調査対象製品カテゴリーの選定 
 
 調査を開始するに当たり、最初に調査対象とする製品カテゴリーの選定を行った。
本研究では、日本最大級の化粧品情報コミュニティサイト「＠ｃｏｓｍｅ（アットコ
スメ）」のアイテム分類結果によって製品カテゴリーを選定する。＠ｃｏｓｍｅは多く
のユーザーの信頼を得た日本最大級の化粧品情報コミュニティサイトであると共に、
メーカ ・ーブランドの枠を超えた消費者データベースでもある（使用者数約 260万人、
メンバー数約 125万人、クチコミ件数約690万件 2009年5月現在）。＠ｃｏｓｍｅ
に蓄積されるユーザーデータ・商品評価など、たとえば、モノを購入・選択する際に
役立つ情報の提供、蓄積されたデータベースが活きた店舗の実現などは＠ｃｏｓｍｅ
の人気がある原因である。 
 この結果より、本研究で対象とする製品カテゴリーは、基礎化粧品の分野から洗顔
料、ベースメイクの分野からファンデーション、メイクアップの分野から口紅、サン
ケア分野から日焼け止め、また美容サプリメント分野から美肌サプリメントを選択す
ることにした。以上の５つ製品カテゴリーに対して今後の調査を進めて行くこととす
る。また、表４－２で調査製品カテゴリーの整理を行っておく。 
 
表４－２ 本研究での対象となる製品カテゴリ  ー
 
分野 製品カテゴリ  ー クチコミ件数 
基礎化粧品 洗顔料 383532件 
ベースメイク ファンデーション 310465件 
メイクアップ 口紅 145963件 
サンケア 日焼け止め 159612件 
美容サプリメント 美肌サプリメント 43774件 
 （2009年5月現在） 
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第２項 事前調査 
 
本研究の事前調査もNkwocha, Bao, Johnson, and Brotspiesの調査方法に基づいて2つ
ステップに分けて行った。調査の概要は以下の通りである。調査対象は東京都内にあ
る私立大学院の商学研究科へ通う20代女性院生 20名とした。調査は2009年7月中旬
に行なった。 
まず、ステップ１の目的は製品カテゴリーの拡張関連カテゴリーを見分けることで
ある。そして、拡張された製品カテゴリーはすべての適合性（代替性・補完性・移転
性）を含めることを確認するということである。回答者に５つの製品カテゴリー（洗
顔料、ファンデーション、口紅、日焼け止め、美肌サプリメント）を提示した。そし
て、ブランド拡張と代替性・補完性・移転性の定義も与えた。回答者は５つのうち 1
つの製品に対して、代替性・補完性・移転性が高い拡張製品を1つずつ書き出すこと
が頼まれた。こちらからの選定を行なわずに回答者に自由回答させたことにした。結
果として、全部 20人が事前調査ステップ１を参加して、60個の異なる拡張製品を列
挙した。その結果に基づいて本研究において３つの既存製品カテゴリーと９個の拡張
された製品カテゴリーを選んだ。表４－３で事前調査ステップ１の結果を示す。 
 
表４－３ 事前調査ステップ１の選定結果 
 
製品カテゴリ  ー 拡張された製品カテゴリ  ー
１、 口紅 
 
① リップクリーム  
② リップライナ  ー
③ リップグロス 
２、 洗顔料 
 
④ ボディソープ 
⑤ メイク落とし 
⑥ 洗顔石鹸 
３、 ファンデーション 
 
⑦ 日焼け止めファンデーション 
⑧ 化粧下地 
⑨ BBクリーム 
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次に、ステップ２の目的は拡張された製品カテゴリーの製品関与を評価することで
ある。そして、拡張された製品は高関与と低関与を含むべきである。製品関与は
Mittal(1995)の購買意思決定関与尺度（PDI）の４項目７ポイントスケールのリッカート法で測
定した（Cronbach alpha = 0.98）。20人が事前調査ステップ 2を参加した。結果として、
本研究では口紅・洗顔料・ファンデーションという３つの製品カテゴリーを選択する
になった。また、高関与製品としてのメイク落とし・日焼け止めファンデーション・
リップグロス、と低関与製品としてのリップライナー・BBクリーム・ボディソープ
という6個の拡張された製品カテゴリーを決定した。事前調査ステップ２の選定結果
と拡張された製品ごとの平均値を表４－４で示す。 
 
表４－４ 事前調査ステップ２の選定結果 
 
製品ブランド（架空） 拡張された製品カテゴリ  ー
１、口紅(ORLENA) 
 
 
２、 洗顔料(CARIITA) 
 
 
３、 ファンデーション(Ella Bache) 
 
高関与：              Mean 
① メイク落とし        （5.68）
② 日焼け止めファンデーショ  （5.75）
③ リップグロス        （3.81）
 
低関与： 
④ リップライナ  ー       （3.03）
⑤ BBクリーム         （3.75）
⑥ ボディソープ        （3.77）
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第３節 本調査の概要 
 
 本調査の目的は、拡張された製品の適合性・製品関与度・消費者自分自身の認知欲
求が消費者評価にどのように影響を与えるかを検証することである。本調査の概要が
次の通りである。調査対象は、神奈川県内の私立大学商学部女子大学生 65名と東京都
内の私立大学情報コミュニケーション学部女子大学生 40名、合計 105名であった。103
名から有効回答を得た。ここで、調査対象を女性だけとしたのは、本研究の調査製品
カテゴリー領域は化粧品であるからだ。そして、本調査を実施した105名女子大学生
を無作為に35名ずつの３つのグループに分け、本調査 aと本調査bと本調査 cを実施
した。調査は 2009年10月中旬に実施した。本調査 aでは口紅製品に関する架空製品
情報を提供して答えてもらった。結果として、33名の回答者から有効回答を得た。そ
して、本調査 bでは洗顔料製品に関する架空製品情報を提供して答えてもらった。本
調査 cではファンデーション製品に関する架空製品情報を提供して答えてもらった。
本調査bと本調査 c両方とも35名の回答者から有効回答を得た。 
調査手順について、まず、回答者には架空製品ブランドが提示され、製品に関する
架空記事を読んだから、消費者評価・適合性を答えてもらう。また、製品関与をもう
一度確認するために、製品関与に関する質問項目も本調査のアンケートに加えた。本
研究で使用したブランド拡張情報は全て架空の情報であり、現実性を高めるために、
実際に存在している女性向けファッション誌「CanCam」の記事からそのようなイメ
ージを与える記事を作り、情報として与えることにした。そして、拡張評価に関する
質問の後、認知欲求について答えてもらった。 
本調査を測定するに当たって用いた変数は第３章第２節で述べたように次の４つで
ある。 
① 消費者評価（従属変数）：消費者は拡張された製品への評価、あるいは態度と
いうことである。 
② 適合性の三次元（独立変数）：拡張された製品と既存製品との間の代替性・補
完性・移転性という３つの適合性である。 
③ 製品関与（独立変数）：Zaichkowsky(1985)の定義に基づいて購買目標がない時
に、リスクに基づかず、製品と個人の欲求・価値・自己概念との関連の強度に
よって生じる関与である。 
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④ 認知欲求（独立変数）：個人は努力を要する認知活動に従事し、それを楽しむ
内発的な傾向である。 
 
また、使用した質問項目は以下のとおりである。 
① 消費者評価：Aaker and Keller(1990)を参考に「高品質だと思う」（１＝低品質だ
と思う、７＝高品質だと思う）、「試してみたいと思う」（１＝全く試してみたく
ない、７＝非常に試してみたい）、「買ってみたいと思う」（１＝全く買ってみた
くない、７＝非常に買ってみたい）の３項目７ポイントスケールのリッカート
法で測定した。また、６つ拡張された製品ごとの信頼性係数は0.73, 0.80, 0.80, 
0.76, 0.82, 0.76であり、十分な内的一貫性が確認できた(Nunnally 1978)。（表５－
２参照） 
② 適合性の三次元：Aaker and Keller(1990)を参考に「拡張された製品は既存製品の
代替物として使う」（１＝全く使わない、７＝使う）、「拡張された製品は既存製
品の補完物として使う」（１＝全く使わない、７＝使う）、そして、移転性の質
問項目として「既存製品を開発したノウハウ（人・設備・能力）が拡張された
製品を開発する時に役に立つと思う」（１＝全くそう思わない、７＝非常にそう
思う）の１項目７ポイントスケールのリッカート法で測定した。 
③ 製品関与：Mittal(1995)を参考に「以下の各製品の多くのタイプやブランドから
選ぶ時、あなたはどのように決定する」（１＝考えずに決定する、７＝よく考え
て決定する）、「各製品におけるタイプやブランドは非常に似ている、あるいは
非常に異なると思う」（１＝非常に似ていると思う、７＝非常に異なると思う）、
「各製品の正しい選択をすることはあなたにとってどれくらい重要である」（１
＝全く重要でない、７＝とても重要である）、「以下の各製品の購買決定をする
とき、あなたが選択した商品の結果についてどれくらい気にします」（１＝まっ
たく気にしない、７＝とても気にする）などの４項目７ポイントスケールのリ
ッカート法で測定した。また、６つ拡張された製品ごとの信頼性係数は0.79, 0.77, 
0.77, 0.73, 0.83, 0.84であり、十分な内的一貫性が確認できた(Nunnally 1978)。（表
５－４参照） 
④ 認知欲求：神山・藤原(1991)を参考に「あまり考えなくてもよい課題よりも、
頭を使う困難な課題の方が好きだ」、「かなり頭を使わなければ達成されないよ
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うなことを目標にすることが多い」、「課題について必要以上に考えてしまう」、
「新しい考え方を学ぶことにはあまり興味がない」、「一生懸命考え、多くの知
的な努力を必要とする重要な課題を成し遂げることに特に満足を感じる」、「必
要以上には考えない」、「一度覚えてしまえばあまり考えなくてもよい課題が好
きだ」、「長時間一生懸命考えることは苦手な方である」、「考えることは楽しく
ない」、「深く考えなければならないような状況を避けようとする」、「自分が人
生で何をすべきかについて考えるのは好きではない」、「常に頭を使わなければ
満足できない」、「自分の人生は解決しなければならない難問が多い方がよい」、
「簡単な問題よりも複雑な問題の方が好きだ」、「問題の答えがなぜそうなるの
かを理解するよりも、単純に答えだけを知っている方がよい」（１＝全くそう思
わない、７＝非常にそう思う）などの 15項目７ポイントスケールのリッカート
法で測定した。信頼性係数は0.84であり、十分な内的一貫性が確認できた
(Nunnally 1978)。（表５－３参照） 
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第５章 本調査 
 
 
第１節 本調査 
 
第１項 本調査の結果 
 
 以上の本調査 aと本調査 bと本調査 cにより、回答者は消費者評価と適合性の三次
元（代替性・補完性・移転性）に対して答えてもらった平均値の一覧は表５－１に示
してある。 
 
 
表５－１ 平均値の結果 
 
既存ブランド  拡張された製品 消費者評価 代替性 補完性 移転性
ORLENA ①メイク落とし 4.19  1.52 2.55 4.55 
口紅 ②日焼け止めファンデーション 4.24  1.76 2.94 4.36 
 ③リップグロス 5.03  5.42 5.48 5.67 
 ④リップライナ  ー 4.68  4.03 4.79 5.64 
 ⑤BBクリーム 4.26  2.00 2.36 4.15 
 ⑥ボディソープ 4.20  1.58 1.61 3.79 
      
CARIITA ①メイク落とし 4.83  3.51 4.74 4.83 
洗顔料 ②日焼け止めファンデーション 4.45  2.06 2.29 4.51 
 ③リップグロス 4.37  2.11 2.17 4.20 
 ④リップライナ  ー 4.06  2.03 2.09 4.14 
 ⑤BBクリーム 4.55  1.97 2.40 4.54 
 ⑥ボディソープ 4.87  2.91 2.91 4.77 
      
Ella Bache ①メイク落とし 4.17  1.71 2.63 4.83 
ファンデーション ②日焼け止めファンデーション 4.79  4.94 5.23 5.26 
 ③リップグロス 4.11  1.80 3.43 3.63 
 ④リップライナ  ー 3.83  1.69 2.91 3.63 
 ⑤BBクリーム 4.72  4.10 4.37 4.80 
  ⑥ボディソープ 4.20  1.60 2.26 3.71 
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 また、６つの拡張された製品の消費者評価という尺度の信頼性は表５－２のように
示しておく。 
 
表５－２ 消費者評価尺度の信頼性 
 
① メイク落とし 
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.728 0.730 3 
 
 
② 日焼け止めファンデーション 
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.803 0.803 3 
 
 
③ リップグロス 
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.804 0.809 3 
 
 
④ リップライナ  ー
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.762 0.763 3 
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⑤ BBクリーム 
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.815 0.819 3 
 
 
⑥ ボディソープ 
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.757 0.752 3 
  
 
また、認知欲求という尺度の信頼性は表５－３のように示す。 
 
表５－３ 認知欲求尺度の信頼性 
 
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.836 0.838 15 
 
 
次に、本研究でもう一度拡張された製品の関与度を確認することである。事前調査
の結果によって、メイク落とし・日焼け止めファンデーション・リップグロスという
３つの拡張された製品カテゴリーは高関与製品として分類された。また、リップライ
ナー・BBクリームとボディソープという３つの拡張された製品カテゴリーは低関与
製品として分類された。本調査で、事前調査と同じように製品関与をMittal (1995)の
購買意思決定関与尺度(PDI)の4項目 7ポイントスケールのリッカート法でもう一度
測定した。質問項目は第３章第５節第１項で述べたように、「以下の各製品の多くのタ
イプやブランドから選ぶ時、あなたはどのように決定する」（１＝考えずに決定する、
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７＝よく考えて決定する）、「各製品におけるタイプやブランドは非常に似ている、あ
るいは非常に異なると思う」（１＝非常に似ていると思う、７＝非常に異なると思う）、
「各製品の正しい選択をすることはあなたにとってどれくらい重要である」（１＝全く
重要でない、７＝とても重要である）、「以下の各製品の購買決定をするとき、あなた
が選択した商品の結果についてどれくらい気にします」（１＝まったく気にしない、７
＝とても気にする）という４つである。しかし、信頼性を分析すると、６つの拡張さ
れた製品関与度の信頼性係数は 0.63, 0.65, 0.57, 0.60, 0.76, 0.80、少し低いであった。も
し、２番目の「各製品におけるタイプやブランドは非常に似ている、あるいは非常に
異なると思う」という質問項目を除いて尺度を構成すると、信頼性係数が0.1以上上
昇することになるから、２番目の質問項目を削除したこととする。その結果により、
製品関与の質問項目は３項目になった。６つ拡張された製品関与の信頼性は表５－４
に示してある。 
 
 
表５－４ 製品関与の信頼性 
 
① メイク落とし 
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.792 0.796 3 
 
 
② 日焼け止めファンデーション 
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.777 0.776 3 
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③ リップグロス 
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.772 0.777 3 
 
 
④ リップライナ  ー
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.731 0.734 3 
 
⑤ BBクリーム 
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.833 0.832 3 
 
 
⑥ ボディソープ 
信頼性統計量 
Cronbach のアルファ 標準化された項目に基づいた Cronbach のアルファ 項目の数 
0.836 0.835 3 
 
 
 そして、６つ拡張された製品関与としての群間に差があるかどうかを検定するため
に、分散分析（被験者内計画）を行った。結果は５－５で示してある。まず、平均の
差の標準誤差が等しいかどうかを検証するために、Mauchly の球面性検定を見る。球
面性検定が有意である（有意確率＝0.000）から、Greenhouse-Geisser もしくは
Huynh-Feldtの検定結果を見る。そうすると、球面性の仮定が棄却されなかった（有意
確率が0.811で有意ではなかった、つまり平均の差の標準誤差が等しかったことにな
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る）ので、製品関与の主効果はF(5,510)=42.8で、0.1%水準で有意である。また、推定
値の表において、６つの拡張された製品関与の平均値と標準誤差を表示している。そ
して、平均値間の差を検定（Bonferroniの方法）した。ペアごとの比較から見ると、
拡張された製品カテゴリー①メイク落としの製品関与は③リップグロス、④リップラ
イナー、⑤BBクリーム、⑥ボディソープの製品関与と差がある。拡張された製品カ
テゴリー②日焼け止めファンデーションの製品関与も同じように、③リップグロス、
④リップライナー、⑤BBクリーム、⑥ボディソープの製品関与と差がある。③リッ
プグロスの製品関与は①メイク落とし、②日焼け止めファンデーション、④リップラ
イナー、⑤BBクリームの製品関与と差がある。④リップライナーの製品関与は①メ
イク落とし、②日焼け止めファンデーション、③リップグロス、⑤BBクリームの製
品関与と差がある。⑤BBクリームの製品関与は全て他の拡張された製品関与と差が
ある。⑥ボディソープの製品関与は①メイク落とし、②日焼け止めファンデーション、
⑤BBクリームの製品関与と差があるということを示している。その結果により、①
メイク落としと②日焼け止めファンデーション、③リップグロスと⑥ボディソープ、
④リップライナーと⑥ボディソープとの間以外の全ての製品関与間で、平均値の差は
5％水準で有意である。また、最後の表で６つ拡張された製品関与の平均値をライング
ラフで表示してある。 
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表５－５ 分散分析の結果 
 
Mauchly の球面性検定b
測定変数名:MEASURE_1 
イプシロンa被験
者内
効果 Mauchly の W 
近似カイ 2 
乗 自由度 有意確率 Greenhouse-Geisser Huynh-Feldt 下限 
関与 .451 79.803 14 .000 .811 .849 .200
正規直交した変換従属変数の誤差共分散行列が単位行列に比例するという帰無仮説を検定します。
a. 有意性の平均検定の自由度調整に使用できる可能性があります。修正した検定は、被験者内効果
の検定テーブルに表示されます。 
b. 計画: 切片 
 被験者計画内: 製品関与 
 
被験者内効果の検定 
測定変数名:MEASURE_1 
ソース 
タイプ III 平
方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
球面性の仮定 243.262 5 48.652 42.800 .000
Greenhouse-Geisser 243.262 4.054 60.009 42.800 .000
Huynh-Feldt 243.262 4.243 57.339 42.800 .000
関与 
下限 243.262 1.000 243.262 42.800 .000
球面性の仮定 579.738 510 1.137   
Greenhouse-Geisser 579.738 413.483 1.402   
Huynh-Feldt 579.738 432.735 1.340   
誤差 (関
与) 
下限 579.738 102.000 5.684   
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 推定値 
測定変数名:MEASURE_1 
95% 信頼区間 
製品関与 平均値 標準誤差 下限 上限 
①メイク落とし 5.502 .121 5.262 5.742 
②日焼け止めファンデーション 5.498 .120 5.259 5.737 
③リップグロス 4.317 .126 4.067 4.567 
④リップライナ  ー 3.858 .132 3.597 4.119 
⑤BBクリーム 4.803 .160 4.485 5.120 
⑥ボディソープ 4.236 .146 3.947 4.526 
 
 
ペアごとの比較 
測定変数名:MEASURE_1 
95% 平均差信頼区間a
(I) 関与 (J) 関与 
平均値の差
(I-J) 標準誤差 有意確率a 下限 上限 
②日焼け止めファンデ .003 .115 1.000 -.341 .348
③リップグロス 1.184* .140 .000 .764 1.605
④リップライナ  ー 1.644* .146 .000 1.204 2.084
⑤BBクリーム .699* .169 .001 .192 1.206
①メイク
落とし 
⑥ボディソープ 1.265* .145 .000 .829 1.702
①メイク落とし -.003 .115 1.000 -.348 .341
③リップグロス 1.181* .132 .000 .784 1.579
②日焼け
止めファ
ンデ 
④リップライナ  ー 1.641* .147 .000 1.198 2.084
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⑤BBクリーム .696* .154 .000 .234 1.158
⑥ボディソープ 1.262* .166 .000 .764 1.761
①メイク落とし -1.184* .140 .000 -1.605 -.764
②日焼け止めファンデ -1.181* .132 .000 -1.579 -.784
④リップライナ  ー .460* .089 .000 .192 .727
⑤BBクリーム -.485* .161 .049 -.970 -.001
③リップ
グロス 
⑥ボディソープ .081 .151 1.000 -.373 .535
①メイク落とし -1.644* .146 .000 -2.084 -1.204
②日焼け止めファンデ -1.641* .147 .000 -2.084 -1.198
③リップグロス -.460* .089 .000 -.727 -.192
⑤BBクリーム -.945* .170 .000 -1.456 -.434
④リップ
ライナ  ー
⑥ボディソープ -.379 .153 .226 -.839 .082
①メイク落とし -.699* .169 .001 -1.206 -.192
②日焼け止めファンデ -.696* .154 .000 -1.158 -.234
③リップグロス .485* .161 .049 .001 .970
④リップライナ  ー .945* .170 .000 .434 1.456
⑤BBクリ
ーム 
⑥ボディソープ .566* .168 .016 .062 1.071
①メイク落とし -1.265* .145 .000 -1.702 -.829
②日焼け止めファンデ -1.262* .166 .000 -1.761 -.764
③リップグロス -.081 .151 1.000 -.535 .373
④リップライナ  ー .379 .153 .226 -.082 .839
⑥ボディ
ソープ 
⑤BBクリーム -.566* .168 .016 -1.071 -.062
推定周辺平均に基づいた 
a. 多重比較の調整: Bonferroni。 
*. 平均の差は .05 水準で有意です。 
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 以上のような分散分析の結果を表５－５（略）で簡単にまとめる。 
 
 
表５－５（略） 製品関与 
カテゴリ  ー 拡張された製品 平均値 標準誤差 比較* 
高関与 ①メイク落とし 5.50  0.12 ③④⑤⑥ 
 ②日焼け止めファンデーション 5.50  0.12 ③④⑤⑥ 
 ③リップグロス 4.32  0.13 ①②④⑤ 
     
低関与 ④リップライナ  ー 3.86  0.13 ①②③⑤ 
 ⑤BBクリーム 4.80  0.16 ①②③④⑥
  ⑥ボディソープ 4.24  0.15 ①②⑤ 
*製品関与度について差がある製品番号を表示する。 
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 比較の結果により、③リップグロスは低関与製品に属しているはずである。つまり、
本研究で調査対象とした女子大学生はリップグロスに対してそれほど高い関心を持っ
ていないことが示唆された。したがって、これからの統計分析において③リップグロ
スの製品カテゴリーを低関与に移すこととする。そして、⑤BBクリームの製品関与
は全て他の拡張された製品関与と違いことが明らかにされた。理由として、本研究で
調査対象とした女子大学生はBBクリームに対してそれほど多くの経験を持っていな
い、あるいは彼らはBBクリームという製品カテゴリーについてまだ詳しく知ってい
ないことを考えられる。この結果は事前調査の結果と一致しないため、これからの統
計分析において⑤BBクリームを除外する。そうすると、本研究で２つの高関与製品
カテゴリー（①メイク落とし・②日焼け止めファンデーション）と３つの低関与製品
カテゴリ （ー③リップグロス・④リップライナ ・ー⑥ボディソープ）を残させておく。
そして、拡張された製品カテゴリーがまだ十分な数があるから（それぞれの３つの既
存製品が５つの拡張された製品を有する）、⑤BBクリームの除外はこれからの分析結
果に影響を与えないはずである。 
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第２項 製品関与の影響 
 
 製品関与レベルの高低によって、製品適合性が消費者評価にどのような影響を与え
るかを検証するために本研究で仮説１a~cを設定した。それらの仮説を検証するため
に重回帰分析を行った。第２項で述べたように、製品関与は３つの低関与拡張された
製品（③リップグロス・④リップライナー・⑥ボディソープ）と２つの高関与拡張さ
れた製品（①メイク落とし・②日焼け止めファンデーション）に分けて分析した。低
関与のサンプル数は 309（103名女子大学生×３つの拡張された製品）であり、高関
与のサンプル数は206（103名女子大学生×２つの拡張された製品）である。まず、
表５－６で製品関与が低い時と高い時の消費者評価と製品適合性（代替性・補完性・
移転性）の相関関係を示してある。ピアソンの積率相関係数の算出結果により、消費
者評価と適合性の三次元（代替性・補完性・移転性）は正の相関関係であり、全ての
相関係数は１％水準で有意である。この結果は先行研究の結果（Aaker and Keller, 1990）
と一致しているため、本研究の妥当性を支持している。 
 
 
表５－６ 相関行列 
 
 （低関与状況） 1 2 3 4 
1.消費者評価 1    
2.代替性 0.27** 1   
3.補完性 0.29** 0.57** 1  
4.移転性 0.49** 0.30** 0.32** 1 
平均値 4.37 2.55 3.06 4.34 
標準偏差 1.28 2.08 2.20  1.73 
項目数 3 1 1 1 
**. 相関係数は１％水準で有意（両側）である。 
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 （高関与状況） 1 2 3 4 
1.消費者評価 1    
2.代替性 0.30** 1   
3.補完性 0.29** 0.59** 1  
4.移転性 0.34** 0.20** 0.28** 1 
平均値 4.45  2.60  3.40  4.73  
標準偏差 1.28  2.10  2.38  1.59  
項目数 3 1 1 1 
**. 相関係数は１％水準で有意（両側）である。 
 
そして、低関与の重回帰分析の結果は表５－７に示してあり、高関与の重回帰分析
の結果は表５－８に示してある。従属変数は消費者評価である。表５－７から見ると、
重決定係数R²= 0.26, F(3, 305) = 35.986、回帰式全体の有意性の検定は 0.1%水準で有意
である。関与が低い時に、代替性（β= 0.08、p= 0.17）は有意ではない。一方、補完
性（β= 0.11、p= 0.09）と移転性（β= 0.43、p= 0.00）は有意である。つまり、関与が
低い時に、補完性と移転性が消費者評価に正の影響を及ぼしていることがわかる。ま
た、表５－８から見ると、重決定係数R²= 0.18, F(3, 202) = 14.878、回帰式全体の有意
性の検定は0.1%水準で有意である。関与が高い時に、代替性（β= 0.18、p= 0.02）と
移転性（β= 0.28、p= 0.00）は有意である。補完性（β= 0.11、p= 0.19）は有意ではな
い。つまり、関与が高い時に、代替性と移転性が消費者評価に正の影響を及ぼしてい
ることがわかる。以上のように、製品適合性を別々に見れば、製品関与が高い時に代
替性が消費者評価に正の影響を与えるが、製品関与が低い時に代替性が消費者評価に
影響を与えない。製品関与が低い時に補完性が消費者評価に正の影響を与えるが、製
品関与が高い時に補完性が消費者評価に影響を与える。また、製品関与が高い時にも
低い時にも、移転性は消費者評価に正の影響を与える。そして、標準偏回帰係数ベー
タから見ると、製品関与が低い時に（β＝0.43）、製品関与が高い時（β＝0.28）より
消費者評価に与える正の影響は強くなるということが明らかにされた。 
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表５－７ 重回帰分析（低関与状況）N=309 製品③④⑥ 
 
モデル要約 
モデル R R²乗 
調整済み R² 
乗 
標準偏差推定
値の誤差 
1 .511a .261 .254 1.10610 
a. 予測値: (定数)、移転性, 代替性, 補完性。 
 
分散分析b
モデル 
平方和 (分散
成分) 自由度 平均平方 F 値 有意確率
回帰 132.080 3 44.027 35.986 .000a
残差 (分散分析) 373.152 305 1.223   
1 
合計 (ピボットテーブル) 505.232 308    
a. 予測値: (定数)、移転性, 代替性, 補完性。 
b. 従属変数 消費者評価 
 
係数a
標準化されていない係数 標準化係数 共線性の統計量 
モデル B 標準偏差誤差 ベータ t 値 有意確率 許容度 VIF 
(定数) -.005 .063  -.074 .941   
代替性 .051 .037 .083 1.366 .173 .661 1.512
補完性 .061 .035 .105 1.727 .085 .656 1.524
1 
移転性 .317 .039 .429 8.165 .000 .878 1.139
a. 従属変数 消費者評価 
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表５－８ 重回帰分析（高関与状況）N=206 製品①② 
 
モデル要約 
モデル R R² 乗 
調整済み R² 
乗 
標準偏差推定
値の誤差 
1 .425a .181 .169 1.17044 
a. 予測値: (定数)、移転性, 代替性, 補完性。 
 
分散分析b
モデル 
平方和 (分散
成分) 自由度 平均平方 F 値 有意確率
回帰 61.147 3 20.382 14.878 .000a
残差 (分散分析) 276.724 202 1.370   
1 
合計 (ピボットテーブル) 337.871 205    
a. 予測値: (定数)、移転性, 代替性, 補完性。 
b. 従属変数 消費者評価 
 
係数a
標準化されていない係数 標準化係数 共線性の統計量 
モデル B 標準偏差誤差 ベータ t 値 有意確率 許容度 VIF 
(定数) -.051 .083  -.618 .537   
代替性 .112 .048 .183 2.318 .021 .650 1.539
補完性 .057 .043 .105 1.307 .193 .627 1.596
1 
移転性 .224 .054 .277 4.180 .000 .922 1.085
a. 従属変数 消費者評価 
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表５－７と５－８の略表 
 
独立変数 従属変数：消費者評価  
 低関与状況（N=309） 高関与状況 (N=206) 
  ベータ 標準誤差 ｔ値 有意確率 ベータ 標準誤差 ｔ値 有意確率
（定数）  .063 -.074 .941   .083 -.618 .537 
代替性 .083 .037 1.366 .173  .183 .048 2.318 .021 
補完性 .105 .035 1.727 .085  .105 .043 1.307 .193 
移転性 .429 .039 8.165 .000  .277 .054 4.180 .000 
VIF最大値 1.524    1.596   
条件指標の 
最大値 
2.042    2.123   
R² 0.261    0.181   
Adj. R² 0.254    0.169   
F 35.986   .000  14.878   .000
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第３項 認知欲求の影響 
  
 認知欲求レベルの高低によって、製品適合性が消費者評価に与える影響が製品関与
レベルの高低による影響と異なるかどうかを検証するために、本研究で仮説２を設定
した。製品関与と同じように、その仮説を検証するために重回帰分析を行った。認知
欲求の中央値は 4.33であったため、4.34以上の回答者を認知的活動傾向の高い消費者
（260名）、4.33以下の回答者を認知的活動傾向の低い消費者（255名）とした。まず、
表５－９で認知欲求が低い時と高い時の消費者評価と製品適合性（代替性・補完性・
移転性）の相関関係を示してある。ピアソンの積率相関係数の算出結果により、消費
者評価と適合性の三次元（代替性・補完性・移転性）は全て正の相関関係である。そ
して、認知欲求が低い時に、消費者評価と代替性の相関係数は5％水準で有意である
以外、他の全ての相関係数は１％水準で有意である。この結果は先行研究の結果（Aaker 
and Keller, 1990）と一致してから、本研究の妥当性を支持している。 
 
 
表５－９ 相関行列 
 
 （低認知欲求） 1 2 3 4 
1.消費者評価 1    
2.代替性 0.16* 1   
3.補完性 0.25** 0.52** 1  
4.移転性 0.42** 0.23** 0.29** 1 
平均値 4.53 2.55 3.13 4.47 
標準偏差 1.19 2.14 2.31 1.64 
項目数 3 1 1 1 
*. 相関係数は５％水準で有意（両側）である。 
**. 相関係数は１％水準で有意（両側）である。 
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 （高認知欲求） 1 2 3 4 
1.消費者評価 1    
2.代替性 0.41** 1   
3.補完性 0.34** 0.63** 1  
4.移転性 0.45** 0.30** 0.32** 1 
平均値 4.27  2.60  3.26  4.52  
標準偏差 1.36  2.03  2.25  1.74  
項目数 3 1 1 1 
**. 相関係数は１％水準で有意（両側）である。 
 
 
そして、低認知欲求の重回帰分析の結果は表５－１０に示してあり、高認知欲求の
重回帰分析の結果は表５－１１に示してある。従属変数は消費者評価である。表５－
１０から見ると、重決定係数R²= 0.19, F(3, 251) = 19.622、回帰式全体の有意性の検定
は0.1%水準で有意である。認知欲求が低い時に、代替性（β= - 0.003、p= 0.97）は有
意ではない。一方、補完性（β= 0.14、p= 0.04）と移転性（β= 0.38、p= 0.00）は有意
である。つまり、認知欲求が低い時に、補完性と移転性が消費者評価に正の影響を及
ぼしていることがわかる。また、表５－１１から見ると、重決定係数R²= 0.29, F(3, 256) 
= 34.707、回帰式全体の有意性の検定は 0.1%水準で有意である。認知欲求が高い時に、
代替性（β= 0.27、p = 0.00）と移転性（β= 0.36、p= 0.00）は有意である。補完性（β
= 0.06、p = 0.41）は有意ではない。つまり、認知欲求が高い時に、代替性と移転性が
消費者評価に正の影響を及ぼしていることがわかる。以上の結果によって、認知欲求
と製品関与が消費者評価に与える影響が同じであることがわかる。つまり、認知欲求
が高い時に代替性が消費者評価に正の影響を与えるが、認知欲求が低い時に代替性が
消費者評価に影響を与えない。一方、認知欲求が低い時に補完性が消費者評価に正の
影響を与えるが、認知欲求が高い時に補完性が消費者評価に影響を与えない。また、
認知欲求が低い時に（β＝0.38）、認知欲求が高い時（β＝0.36）より消費者評価に与
える正の影響は強くなるということが明らかにされた。 
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表５－１０ 重回帰分析（低認知欲求状況）N=255 
 
モデル要約 
モデル R R2 乗 
調整済み R2 
乗 
標準偏差推定
値の誤差 
1 .436a .190 .180 1.07513 
a. 予測値: (定数)、移転性, 代替性, 補完性。 
 
分散分析b
モデル 
平方和 (分散
成分) 自由度 平均平方 F 値 有意確率
回帰 68.044 3 22.681 19.622 .000a
残差 (分散分析) 290.132 251 1.156   
1 
合計 (ピボットテーブル) 358.176 254    
a. 予測値: (定数)、移転性, 代替性, 補完性。 
b. 従属変数 消費者評価 
 
係数a
標準化されていない係数 標準化係数 共線性の統計量 
モデル B 標準偏差誤差 ベータ t 値 有意確率 許容度 VIF 
(定数) .114 .067  1.696 .091   
代替性 -.002 .037 -.003 -.044 .965 .721 1.386
補完性 .071 .035 .138 2.030 .043 .698 1.433
1 
移転性 .274 .043 .377 6.326 .000 .910 1.099
a. 従属変数 消費者評価 
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表５－１１ 重回帰分析（高認知欲求状況）N=260 
 
モデル要約 
モデル R R2 乗 
調整済み R2 
乗 
標準偏差推定
値の誤差 
1 .538a .289 .281 1.15100 
a. 予測値: (定数)、移転性, 代替性, 補完性。 
 
分散分析b
モデル 
平方和 (分散
成分) 自由度 平均平方 F 値 有意確率
回帰 137.938 3 45.979 34.707 .000a
残差 (分散分析) 339.147 256 1.325   
1 
合計 (ピボットテーブル) 477.085 259    
a. 予測値: (定数)、移転性, 代替性, 補完性。 
b. 従属変数 消費者評価 
 
係数a
標準化されていない係数 標準化係数 共線性の統計量 
モデル B 標準偏差誤差 ベータ t 値 有意確率 許容度 VIF 
(定数) -.178 .072  -2.482 .014   
代替性 .178 .046 .266 3.877 .000 .589 1.698
補完性 .034 .042 .057 .825 .410 .582 1.719
1 
移転性 .277 .044 .355 6.314 .000 .881 1.135
a. 従属変数 消費者評価 
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表５－１０と５－１１の略表 
 
独立変数 従属変数：消費者評価  
 低認知欲求状況 (N=255) 高認知欲求状況 (N=260) 
  ベータ 標準誤差 ｔ値 有意確率 ベータ 標準誤差 ｔ値 有意確率
（定数）  .067 1.696 .091  .072 -2.482 .014 
代替性 -.003 .037 -.044 .965 .266 .046 3.877 .000 
補完性 .138 .035 2.030 .043 .057 .042 .825 .410 
移転性 .377 .043 6.326 .000 .355 .044 6.314 .000 
VIF最大値 1.433    1.719   
条件指標の 
最大値 
1.899    2.261   
R² 0.190     0.289   
Adj. R² 0.180     0.281   
F 19.622   .000  34.707   .000
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 72
第２節  仮説の検証 
 
第３章第３節で、本研究の仮説を設定し、その検証のために行った調査の概要と結
果について述べてきた。本節では、その仮説の検証を行うこととする。本研究に当た
り設定した仮説を、以下の通り再度示しておくこととする。 
 
仮説１a：製品関与が低い時に、製品関与が高い時より代替性が消費者評価に与える
正の影響が強くなる。 
仮説１b：製品関与が低い時に、製品関与が高い時より補完性が消費者評価に与える
正の影響が強くなる。 
仮説１c：製品関与が低い時に、製品関与が高い時より移転性が消費者評価に与える
正の影響が強くなる。 
 
仮説２：認知欲求が消費者評価に与える影響は製品関与と同じだ。 
 
 まず、仮説１aに関して検証する。表５－７と表５－８重回帰分析の結果により、
製品関与が高い時に代替性が消費者評価に正の影響を与えるが、製品関与が低い時に
代替性が消費者評価に影響を与えないことがわかる。その結果は仮説の設定と逆であ
り、仮説１aが支持されないことになる。 
次に、仮説１bである。表５－７と表５－８重回帰分析の結果により、拡張された
製品関与が低い時に正の影響を与える。一方、製品関与が高い時より拡張された製品
の補完性が消費者評価に影響を与えないことがわかる。そのように製品関与が低い時、
製品関与が高い時より拡張された製品の補完性が消費者評価に与える正の影響が強く
なる。その結果は仮説の設定と同じであり、仮説１bが支持されることになる。 
仮説１cに関して述べる。表５－７と表５－８重回帰分析の結果により、拡張され
た製品関与が低い時にも高い時にも、拡張された製品の補完性が消費者評価に正の影
響を与えることがわかる。そして、標準偏回帰係数ベータから見ると、製品関与が低
い時に（β＝0.43）、製品関与が高い時（β＝0.28）より消費者評価に与える正の影響
は強くなるということが明らかにされた。その結果により、仮説１cが支持されるこ
とになる。 
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最後に仮説２である。表５－１０と表５－１１重回帰分析の結果により、消費者自
分自身の認知欲求が高い時に代替性が消費者評価に正の影響を与えるが、認知欲求が
低い時に拡張された製品の代替性が消費者評価に影響を与えないことがわかる。一方、
消費者自分自身の認知欲求が低い時に拡張された製品の補完性が消費者評価に正の影
響を与えるが、認知欲求が高い時に補完性が消費者評価に影響を与えないことがわか
る。そして、消費者自分自身の認知欲求が高い時にも低い時にも、拡張された製品の
移転性が消費者評価に正の影響を与える。そして、標準偏回帰係数ベータから見ると、
認知欲求が低い時に（β＝0.38）、認知欲求が高い時（β＝0.36）より消費者評価に与
える正の影響は強くなるということも明らかにされた。以上のように、認知欲求が消
費者評価に与える影響は製品関与と同じだから、仮説２が支持されることになる。以
上の内容を表５－１２で整理して掲載することとする。 
 
 
表５－１２ 本調査結果のまとめ 
 
  製品関与 認知欲求 
製品適合性 低 高 低 高 
代替性 × ○ × ○ 
補完性 ○ × ○ × 
移転性 ◎ ○ ◎ ○ 
○：消費者評価に正の影響を与える  ×：消費者評価に影響を与えない。 
 
 
 
 
第３節 結果分析と議論 
 
 第２章第１節で述べたように、ブランド拡張によって新しい製品は即座に認識され、
いち早く受け入れられることができる。また、新たなブランド名を築きあげるために
通常必要な、高い広告費を節約することができ、販売促進の効果もあって、既存ブラ
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ンドのイメージを高めることもできる (Lane and Jacobson 1995) 。最近、多数のブラン
ド拡張は大成功を収めた。例えば、資生堂のUNO（男性用ヘアスタイリング剤）、キ
リンビバレッジの午後の紅茶（紅茶飲料）、花王の植物物語（洗顔石鹸、シャンプー、
リンス、化粧水・乳液）、アップルの iPod・Mac、FANCLの化粧品などである。しか
し、それと同時にブランド拡張戦略はリスクを伴う可能性はある。ブランド拡張によ
り、既存ブランドのイメージが混乱する可能性がある。また、属性について望ましく
ない連想を創造する可能性があり、ブランド拡張戦略が失敗した場合、同じブランド
名をもつ他の製品に対する消費者の態度を悪化させることにもなる。例えば、日経ビ
ジネス2006年8月7日・14日号の記事により、カシオのデジカメ「エクシリム」は、
2002年に名刺サイズの薄型・軽量のデジカメとして華々しく登場した。特に、胸ポケ
ットに入る「究極の薄さ」（11.3mm)は、他社と明確に異なる強烈なブランドイメージ
を構築することに成功した。その後、カシオでは、さらにエクシリムブランドを中・
上級者向け製品に拡張することを狙ったのは2004年に投入した「エクシリムプロ」で
あった。確かに優れた性能を持っていたが、従来のカメラを思わせる、一回り大きく
て無骨なデザインをしている。エクシリムのブランドイメージを構成していた「薄さ」
だけでなく、「小ささ」「軽さ」「スタイリッシュ」さなど、すべてを捨ててしまった。
「エクシリムプロ」は売り上げ苦戦のまま生産を終了した。現在は、再び従来のブラ
ンドイメージ「薄さ」のコンセプトに立ち戻ったシリーズを展開している。以上のよ
うに、企業のマネジャーはブランド拡張戦略を立てる際に、それらの点について極め
に注意しなければならない。それと同時に、ブランド戦略の潜在的なリスクをできる
だけ少なくし、そして、企業にとって利益を得るより多くの研究が必要だ。 
 本調査の結果により、仮説として設定してはいなかったが、ブランド拡張戦略にお
いての製品適合性（代替性・補完性・移転性）は消費者評価に正の影響を与えること
が支持されていた。その結果は今までのブランド拡張に関する研究結果と一致してい
る (Aaker and Keller 1990; Bottomley and Holden 2001) 。マネジャーがブランド拡張戦略
を行う際に、ブランド拡張の評価プロセスにおいての製品適合性は早い段階での成功
指標である。しかし、製品適合性の普及さと境界は常に疑われる。例えば、Yamaha
のテニス・ラケット、Panasonicの自転車などが適切な拡張であろうか(Klink and Smith 
2001)。消費者のブランド拡張に対する知覚は既存ブランドの影響と既存ブランドカテ
ゴリーと拡張せれた製品カテゴリーとの間の連想によって形成された。重要なのは、
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既存ブランド連想は具体的な特性（例えば、製品のパフォマンスや特徴など）によっ
て引き出されるかもしれない。代わりに、そのような連想は拡張された製品のスタイ
ル・耐久性、あるいは信頼性のイメージによって引き出されるかもしれない(Bridges, 
Keller, and Sood 2000)。それらの連想はブランド拡張適合性の境界を決定するためによ
り詳細的な調査が必要である。 
 製品適合性はブランド拡張に対する消費者評価に非常に重要な役割を演じるが、他
の変数も消費者評価に影響を与える。例えば、Broniarczyk and Alba(1994)の研究による
と、消費者が持っている専門知識があるかどうかは一つの変数である。消費者は製品
に関する専門知識がある場合（専門家）、情報を詳細に吟味（精緻化）して内容を理解
しようとすることに基づいて拡張された製品を評価する傾向がある。一方、消費者は
製品に関する専門知識がない場合（初心者）、周辺的な手がかりに基づいて拡張された
製品を評価する傾向があることが明らかにされた。そして、他の消費者の特性、例え
ば動機・ムード・革新性などは拡張された製品に対する消費者評価に影響を与えるこ
ともわかった (Barone, Miniard, and Romeo 2000; Gurhan-Canli and Maheswaran 1998; 
Klink and Smith 2001) 。それらの研究の流れにおいて、Nkwocha, Bao, Johnson, and 
Brotspies(2005)は一つの変数としての製品関与が製品適合性によって消費者評価にど
のような影響を与えるかを検証した。本研究も彼らの研究に基づいて日本の消費者を
調べた。彼らの研究結果によって、製品関与が低い時に、製品適合性の三次元なかの
補完性は消費者評価に正の影響を与えるが、製品関与が高い時に、補完性は消費者評
価に正の影響を与えないことが示された。その結果は本研究の結果と同じである。ま
た、製品関与が低い時にも高い時にも、製品適合性の三次元なかの移転性は消費者評
価に正の影響を与える。そして、製品関与が低い時に、製品関与が高い時より移転性
は消費者評価に与える正の影響が強くなることがわかる。その結果も本研究と同じで
ある。一方、製品関与が低い時にも高い時にも、代替性は消費者評価に正の影響を与
える。そして、製品関与が低い時に、製品関与が高い時より代替性は消費者評価に与
える正の影響が強くなることが示された。その結果は本研究の結果と逆である。本研
究において、製品関与が高い時に代替性が消費者評価に正の影響を与えるが、製品関
与が低い時に代替性が消費者評価に影響を与えないことがわかる。以上の内容を表５
－１３で整理して掲載することとする。 
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表５－１３ 日米比較 
 
（米） 製品関与 認知欲求 
製品適合性 低 高 低 高 
代替性 ◎ ○ ◎ ○ 
補完性 ○ × ○ × 
移転性 ◎ ○ ◎ ○ 
○：消費者評価に正の影響を与える  ×：消費者評価に影響を与えない。 
 
（日） 製品関与 認知欲求 
製品適合性 低 高 低 高 
代替性 × ○ × ○ 
補完性 ○ × ○ × 
移転性 ◎ ○ ◎ ○ 
○：消費者評価に正の影響を与える  ×：消費者評価に影響を与えない。 
 
 
 以上の表５－１３で示すように、アメリカの消費者と日本の消費者はブランド拡張
に対する評価の最大の相違点は代替性である。アメリカの消費者は自分自身の認知欲
求高い時にも低い時にも、あるいは彼らの購買したい製品関与が高い時にも低い時に
も、拡張された製品の代替性があるかどうかに気にする。しかも、関与と認知欲求が
低い時に、高い時より気にすることがわかる。一方、日本の消費者は認知欲求と製品
関与が高い時に、拡張された製品の代替性について気にするが、認知欲求と製品関与
が低い時に代替性について気にしないこととする。多分アメリカの消費者は拡張され
た製品の代替性に対して区別しにくいから、代替性が消費者評価に正の影響を与える
けど、製品関与の高低によって代替性に対する評価の差別が顕著的ではない。一方、
日本の消費者は、製品関与と認知欲求が高い時に、高い代替性がある拡張された製品
に対して好ましく評価する傾向がある。しかし、製品関与と認知欲求が低い時に、拡
張された製品が代替性があるかどうかは日本の消費者にとって差別がないからである。 
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第６章 まとめと今後の課題 
 
第1節 本研究のまとめとインプリケーション 
 
 ブランド拡張研究において、これまでの研究者たちは拡張された製品と既存製品と
の間の製品適合性を繰り返して強調してきた。しかしながら、製品適合性はブランド
拡張に対する消費者評価に非常に重要な役割を演じるが、他の変数も消費者評価に影
響を与える。消費者が持っている専門知識があるかどうかは一つの変数である。そし
て、他の消費者の特性、例えば動機・ムード・革新性などは拡張された製品に対する
消費者評価に影響を与えることもわかった (Barone, Miniard, and Romeo 2000; 
Gurhan-Canli and Maheswaran 1998; Klink and Smith 2001) 。それらの研究の流れにおい
て、製品関与が製品適合性によって消費者評価にどのような影響を与えるかに関する
研究はまだ少ないである。また、製品適合性の三次元（代替性・補完性・移転性）に
分けて別々に分析する研究もまだわずかである。 
以上の先行研究における課題を踏まえ、本研究の目的は、拡張された製品の適合性、
関与度と認知欲求が消費者評価にどのような影響を与えるかを検証する、そして、日
本の消費者とアメリカの消費者が拡張された製品に対する反応が違うかを調べること
であった。第５章までの調査と分析により、アメリカと日本の消費者とも、製品関与
が低い時に、拡張された製品の補完性は消費者評価に正の影響を与えるが、製品関与
が高い時に、補完性は消費者評価に正の影響を与えないことが示された。また、製品
関与が低い時にも高い時にも、拡張された製品の移転性は消費者評価に正の影響を与
える。そして、製品関与が低い時に、製品関与が高い時より移転性は消費者評価に与
える正の影響が強くなることがわかる。しかし、アメリカの消費者と日本の消費者は
代替性に対する評価は相違点か存在する。アメリカの消費者は、製品関与が低い時に
も高い時にも、代替性が消費者評価に正の影響を与える。そして、製品関与が低い時
に、製品関与が高い時より代替性の消費者評価に与える正の影響が強くなる。一方、
日本の消費者は、製品関与が高い時に代替性が消費者評価に正の影響を与えるが、製
品関与が低い時に代替性が消費者評価に影響を与えないことが示された。 
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 最後に、本研究のまとめとして、実務家向けのインプリケーションの提示を行う。
マネジャーは他の低関与製品カテゴリーに拡張したいときに、既存製品と拡張された
製品の間の高い補完性が非常に重要である。しかしながら、他の高関与製品カテゴリ
ーに拡張したいときに、補完性があるかどうかについて心配する必要がないというこ
とである。したがって、拡張された低関与製品の購買行動を促進したい場合、既存製
品と拡張された製品の間の高い補完性を強調するメッセージを加えると効果が高まる。
逆に、マネジャーは他の高関与製品カテゴリーに拡張したいときに、既存製品と拡張
された製品の間の高い代替性が非常に重要である。しかしながら、他の低関与製品カ
テゴリーに拡張したいときに、代替性があるかどうかについて心配する必要がないと
いうことである。したがって、拡張された高関与製品の購買行動を促進したい場合、
既存製品と拡張された製品の間の高い代替性を強調するメッセージを加えると効果が
高まることができる。また、マネジャーは他の高関与製品、あるいは低関与製品カテ
ゴリーに拡張したいときに、両方とも既存製品と拡張された製品の間の高い移転性が
非常に重要である。しかし、既存製品と拡張された製品の間の高い移転性を強調する
メッセージを加えると、低関与製品の購買行動を促進できる程度は高関与製品より高
いといえる。 
 
 
第２節 本研究の限界と今後の課題 
 
本研究の限界の１番目に挙げられるのは、製品領域において「化粧品」しか議論し
てなかった。製品の属性的には最寄品や高級品に属している分野の製品、例えば衣料
洗剤や自動車などでも同様の結果を適応してもいいのであろうか。また、最寄品の分
野でもトイレタリー製品や食品などたくさんの分野があり、それらに対しても同様の
結論を適応してもいいのであろうか。その疑問を解消するために今後の研究者にとっ
てその方向に進めていくことができる。 
限界の２番目として挙げられるものが、より多くの情報を提供していることである。
本研究では、製品ブランドの情報はすべて架空の情報を使用した。可能な限り信頼性
を高めるために、女性向けファッション誌「CanCam」の記事からそのようなイメー
ジを与える記事を作り、情報として与えることにした。また、良いブランドのイメー
 79
ジを強めるために、具体的には「フランス国内のカテゴリー・ランキングで一位にな
った」といった内容の情報も同時に与えた。さらに、女子大学生を調査対象の中心と
している。これは、この層が化粧品情報に対してより敏感的なので起因している。し
かしながら、約20％回答者は「そのブランドを聞いたことがないから、回答しにくい」
と言っていた。したがって、より多く製品に関する情報（たとえば価格・外観・効果・
など）を提供すれば、回答者にとって想像しやすくなり、答えることができると思う。 
本研究で単に製品関与と認知欲求という変数が拡張された製品適合性と消費者評価
の間の関係をどのように影響を与えるかを検証した。影響を与える可能性がある変数
はまだ多いである。たとえば、Broniarczyk and Alba(1994)の研究によると、消費者はブ
ランド専門家あるいはブランド初心者によって製品関与・情報取得・ブランドに関す
る知識について変化する可能性がある。以上のように、これ以降の研究方向を指示す
る助言となることを期待し、本研究を終わるとしたい。 
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参考資料（調査票の一部） 
１．事前調査① 
 
ブランド拡張に関するアンケート 
                                 2009年7月 
 以下のアンケートにお答えください。回答内容は、修士論文のデータとして利用させて頂き
ます。また、データは統計処理を行いますので、個人が特定されたりすることは一切ありませ
ん。お忙しいところ申し訳ございませんが、ご協力宜しくお願い致します。 
★記入上の注意：このアンケートは、女性の方のみに回答をお願いしております。 
 
早稲田大学院商学研究科 修士２年 
張 真真 
 
あなたの年齢は？ （１．２０代  ２．３０代   ３．４０代   ４．５０代） 
 
ブランド拡張は３つの種類に分けられています。以下はそれぞれの定義です。 
 定義 例 
移転物 既存製品グラスの資産と技術を応用して拡張され
た製品。 
乳液→美白乳液 
補完物 お互いに補い合う製品。 
 
メイク落とし と 洗顔
料 
代替物 既存製品を代わりにする製品。 洗顔フォーム と 洗顔
パウダ  ー
 
質問： 
「口紅」の移転物・補完物・代替物を記入してください。 
 移転物 補完物 代替物 
口紅    
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１． 事前調査② 
 
ブランド拡張に関するアンケート 
                                  2009年7月 
 以下のアンケートにお答えください。回答内容は、修士論文のデータとして利用させて頂き
ます。また、データは統計処理を行いますので、個人が特定されたりすることは一切ありませ
ん。お忙しいところ申し訳ございませんが、ご協力宜しくお願い致します。 
★記入上の注意：このアンケートは、女性の方のみに回答をお願いしております。 
 
早稲田大学院商学研究科 修士２年 
張 真真 
 
あなたの年齢は？ （１．２０代  ２．３０代   ３．４０代   ４．５０代） 
 
以下はいくつかの化粧品カテゴリーです。下の表の当てはまる箇所に○を付けてください。
各項目ごとに一箇所でお願いします。 
① これらの製品のマーケットに出ている多くの型のブランドから選択する際，あなたならど
うですか？ 
 
どれを買おうと全くかまわない    大いに注意を払う 
記入例 １   ２   ③   ４   ５   ６   ７ 
①リップクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
②リップライナ  ー １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
③リップグロス １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
④ボディソープ １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑤メイク落とし １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑥洗顔石鹸 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑦日焼け止めファンデーション １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑧化粧下地 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑨BBクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
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 ② これらの製品のマーケットに出ているいろんな型とブランドはどれも同じようだと思い
ますか？まったく違っていると思いますか？ 
 
全く同じようだ            全く違っている 
記入例 １   ２   ③   ４   ５   ６   ７ 
①リップクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
②リップライナ  ー １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
③リップグロス １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
④ボディソープ １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑤メイク落とし １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑥洗顔石鹸 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑦日焼け止めファンデーション １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑧化粧下地 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑨BBクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
 
 
③ これらの製品に関して正しい選択をすることは、あなたにとってどれほど重要ですか？ 
 
全く重要でない              非常に重要 
記入例 １   ２   ③   ４   ５   ６   ７ 
①リップクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
②リップライナ  ー １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
③リップグロス １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
④ボディソープ １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑤メイク落とし １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑥洗顔石鹸 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑦日焼け止めファンデーション １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑧化粧下地 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑨BBクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
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 ④ あなたは以下の製品を選択する際に、選択の結果にどの程度関心をもってますか？ 
 
全く関心がない           非常に関心がある 
記入例 １   ２   ③   ４   ５   ６   ７ 
①リップクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
②リップライナ  ー １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
③リップグロス １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
④ボディソープ １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑤メイク落とし １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑥洗顔石鹸 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑦日焼け止めファンデーション １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑧化粧下地 １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
⑨BBクリーム １   ２   ３   ４   ５   ６   ７ 
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２．本調査 
 
ブランド拡張に関するアンケート 
2009年10月 
 以下のアンケートにお答えください。回答内容は、修士論文のデータとして利用させて頂き
ます。また、データは統計処理を行いますので、個人が特定されたりすることは一切ありませ
ん。お忙しいところ申し訳ございませんが、ご協力宜しくお願い致します。 
★記入上の注意：このアンケートは、女性の方のみに回答をお願いしております。 
 
早稲田大学院商学研究科 修士２年 
チョウ シンシン 
 
あなたの学年は？ 学部（     ）年生 
 
以下の記事は、女性向けファッション誌「CanCam」に掲載された、新しい化粧品メーカーに
関する製品情報です。記事を読んで、質問に答えてください。 
 
 
美形派リップの証明：ORLENA 
南フランス生まれで世界中の女性から愛されている「ORLENA」は天然植物ベースの口紅専門
ブランドです。特殊なコラーゲン微粒子＆ヒアルロン酸が入っており、ものすごい効果。普通
の口紅はしばらく経つとかさついて、皮むけすることも多いのですが、この口紅は半日以上ふ
っくら感が持続します。今、フランス国内の口紅カテゴリー・ランキングで一位になっていま
す。 
 
質問 
 「ORLENA」は最近、口紅に加えて「メイク落とし」「日焼け止めファンデーション」「リッ
プグロス」「リップライナー」「BBクリーム」「ボディソープ」という6つの製品カテゴリーを
出しました。それぞれの製品に対してどのようなイメージを感じますか。下の表の当てはまる
箇所一つに○を付けてください。 
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１． 「ORLENA」のそれぞれの製品品質についてどう思いますか？ 
 低品質だと思う        高品質だと思う 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ボディソープ １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
 
 
２．以下の製品カテゴリーを買おうと思っている時、「ORLENA」の製品を試してみたいですか？ 
 試したくない            試したい 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ボディソープ １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
 
 
３．以下の製品カテゴリーを買おうと思っている時、「ORLENA」の製品を買ってみたいですか？ 
 買ってみたくない        買ってみたい 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ボディソープ １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
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４．口紅を使いたい時、以下の製品カテゴリーを口紅の代替物（代わりにする）として使いま
すか？ 
 全く使わない             使う 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ボディソープ １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
 
 
５．口紅を使う時、以下の製品カテゴリーを口紅の補完物（一緒に使う）として使いますか？ 
 全く使わない              使う 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ボディソープ １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
 
６．「ORLENA」の口紅を開発したノウハウ（人、設備、能力）が以下の製品カテゴリーを開発
する時に役に立つと思いますか？ 
 全くそう思わない       非常にそう思う 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ボディソープ １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
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７．以下の各製品の多くのタイプやブランドから選ぶ時、あなたはどのように決定しますか？ 
 考えずに決定する     よく考えて決定する 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ボディソープ １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
 
 
８．以下の各製品におけるタイプとブランドは、非常に似ている／非常に異なっていると思い
ますか？ 
 非常に似ている         非常に異なる 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ボディソープ １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
 
９．以下の各製品の正しい選択をすることはあなたにとってどれくらい重要ですか？ 
 まったく重要でない      とても重要である 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ボディソープ １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
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１０．以下の各製品の購買決定をするとき、あなたが選択した商品の結果についてどれくらい
気にしますか？ 
 まったく気にしない       とても気にする 
①メイク落とし １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
②日焼け止めファンデーション １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③リップグロス １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④リップライナ  ー １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤BBクリーム １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ボディソープ １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
 
 あなた自身に関してお聞きします。当てはまる箇所に、○を付けてください。 
 
 そう思わない         そう思う 
① あまり考えなくてもよい課題よりも、頭
を使う困難な課題の方が好きだ。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
② かなり頭を使わなければ達成されないよ
うなことを目標にすることが多い。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
③ 課題について必要以上に考えてしまう。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
④ 新しい考え方を学ぶことにはあまり興味
がない。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑤ 一生懸命考え、多くの知的な努力を必要
とする重要な課題を成し遂げることに特
に満足を感じる。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑥ 必要以上には考えない。 １  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
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⑦ 一度覚えてしまえばあまり考えなくても
よい課題が好きだ。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
 
⑧ 長時間一生懸命考えることは苦手な方で
ある。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑨ 考えることは楽しくない。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑩ 深く考えなければならないような状況を
避けようとする。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑪ 自分が人生で何をすべきかについて考え
るのは好きではない。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑫ 常に頭を使わなければ満足できない。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑬ 自分の人生は解決しなければならない難
問が多い方がよい。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑭ 簡単な問題よりも複雑な問題の方が好き
だ。 
 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
⑮ 問題の答えがなぜそうなるのかを理解す
るよりも、単純に答えだけを知っている
方がよい。 
１  ２  ３  ４  ５  ６  ７ 
 
 
ご協力ありがとうございます。 
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